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Resumen
El presente documento exterioriza el análisis diagnóstico de una muestra representativa de
pequeñas y medianas empresas (pymes) bogotanas, productoras y exportadoras de vestidos
de baño para dama, que aún no tienen presencia en Japón; en donde, se evalúa si poseen el
potencial para exportar al mercado japonés de vestidos de baño y si tienen o no, la
capacidad para posicionarse en dicho mercado.
Se presentan las razones del por qué, el mercado japonés es una puerta de entrada a otros
mercados de la región asiática y por qué ese mercado resulta atractivo, conveniente y
beneficioso para las empresas del subsector de vestidos de baño en Colombia.
Así mismo, se muestra el perfil comercial de Japón, un análisis del comportamiento de las
importaciones japonesas de vestidos de baño, la posición y evolución de Colombia en este
tipo de importaciones durante los últimos cinco años, los requisitos y regulaciones que
impone Japón para el ingreso de este tipo de mercancías, las preferencias y tendencias de
las consumidoras en ese mercado, aspectos relacionados con la promoción y mercadeo, los
términos de negociación más empleados y se presentan los casos de éxito de empresas
colombianas productoras y exportadoras de vestidos de baño, que han logrado posicionar
su marcas en Japón y ser exitosas en el mercado asiático de prendas de vestir.
Por último, presenta un análisis comparativo de los resultados obtenidos del diagnóstico
realizado a la muestra de pymes bogotanas, del subsector, que aún, no exporta hacia el
mercado japonés, con los resultados obtenidos del diagnóstico realizado a una muestra
representativa de pymes colombianas del subsector que exportan con destino a Japón,
donde se evalúa si la muestra de pymes bogotanas cuenta con las características esenciales
con las que cuenta la otra muestra, para ingresar exitosamente a Japón y tener un mayor
aprovechamiento de las oportunidades que este mercado tiene para ofrecer.
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Abstract
The present research work presents the diagnostic analysis of a representative sample of
small and medium-sized enterprises (SMEs) from Bogota, producing and exporting
women's swimwear, which have not yet been present in Japan; Where it is assessed whether
they possess the potential to export to the Japanese market for bathing suits and whether or
not they have the ability to position themselves in that market.
The main reasons why the Japanese market is a gateway to other markets in the Asian
region and why this market is attractive, convenient and beneficial for Colombian
swimwear's companies are presented.
Likewise, it is presented the commercial profile of Japan, an analysis of the behavior of
Japanese imports of swimwear, the position and evolution of Colombia in this type of
imports during the last five years, requirements and regulations which imposes Japan for
the entry of this type of products, preferences and trends of consumers in that market,
aspects related to promotion and marketing, the most used negotiation terms and the cases
of success of Colombian companies producing and exporting swimwear, which have
managed to position their brands in Japan and have been successful in the Asian clothing
market.
Finally, it is presented, a comparative analysis of the results obtained from the diagnosis to
the sample of SMEs from Bogota, which still does not export to the Japanese market, and
the results obtained from the diagnosis made to a representative sample of Colombian
SMEs of the sub-sector that export to Japan, which assesses whether the sample of Bogota
SMEs has the essential characteristics of the other sample, to successfully enter Japan and
take greater advantage of the opportunities that this market offers.
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Introducción
Tradicionalmente, el sector de confecciones ha mostrado un desempeño relevante tanto en
el mercado nacional como en el internacional; adicionalmente, se ha destacado tanto por la
diversificación de su portafolio de exportación, como de clientes; razones por las cuales es
imperativo continuar con su dinámica, mediante la innovación y generación de un mayor
valor agregado en cada uno de sus subsectores, para mantenerse competitivamente en el
exterior.
Desde finales de 2014, uno de los factores que ha dinamizado su desempeño, ha sido la
devaluación del peso colombiano, cuyo efecto competitivo se refleja en las cifras de la
Muestra Mensual Manufacturera (MMM), cuyo indicador para 2015, registró un
crecimiento en las ventas de 5.9%, evidenciando que el sector de confecciones junto con
el sector de refinación de petróleo, son los que más han contribuido a la producción de la
industria, con 0,2 puntos porcentuales (DANE, 2016).
Según el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2016), las exportaciones de éste
sector en el año 2015, llegaron a 97 destinos encabezados por Estados Unidos, Ecuador,
México, Perú, Venezuela, Costa Rica y Brasil, países en los que la ropa de playa se destacó
por ser uno de los ítems de mayor crecimiento. ProColombia (2016), sostiene que la
industria textil-confección es una de las más competitivas del país porque se ha adaptado
rápidamente a las exigencias del mercado internacional, con mejores materiales, diseños y
procesos productivos que están llevando a la industria a mayores rentabilidades.
Igualmente, desde el punto de vista de los principales clientes, Colombia se destaca por ser
el segundo mayor exportador de América Latina con destino a Japón, en el subsector de
vestidos de baño, después de Brasil, con un crecimiento sostenido del 200% constante en
los últimos cinco años; mientras en 2010 se exportaron USD 69.717, a 2014 la cifra fue de
USD 233.205 (DANE, 2015).
Éste comportamiento creciente en las exportaciones del subsector hacia Japón, se debe en
gran parte a la mayor participación de pequeñas y medianas empresas colombianas
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(pymes) tales como, Agua Bendita, Maaji u Onda de mar, quienes han logrado entrar al
mercado japonés mediante productos innovadores y diferenciados (ProColombia, 2015).
De allí la importancia de fomentar la eficiente participación de mayor cantidad de pymes
en el mercado japonés ya que es un referente de moda para la región asiática, por su poder
adquisitivo, adicionalmente, es uno de los mercados más grandes de prendas de vestir
(aproximadamente USD110 billones) y sus consumidores pagan altos precios por los
vestidos de baño, entre los USD 350 y USD 450 aproximadamente (ProColombia, 2015).
De allí que Japón se presente como un mercado novedoso, atractivo y beneficioso para las
pequeñas y medianas empresas colombianas productoras de vestidos de baño que desean
posicionarse y crecer en la región asiática; por tanto, la entrada y fortalecimiento de las
pymes en dicho mercado contribuirá, no solo a incentivar la diversificación de las
exportaciones colombianas, sino también al crecimiento y fortalecimiento del sector de
confecciones en Colombia, al aumento de la competitividad de las empresas en el ámbito
internacional, a la entrada a nuevos mercados y al crecimiento de la economía local.
Aún con la potencialidad del sector ya referida, en la actualidad, no existen estudios que
evalúen el potencial de los exportadores colombianos del subsector de vestidos de baño,
región Bogotá, en el mercado japonés que guíe a las pymes por el camino de la
competitividad, la calidad, y la inserción internacional para entrar con éxito a Japón
(Cámara de Comercio de Bogotá, 2015). Es por ello que, el presente trabajo pretende
responder a la pregunta: ¿Qué oportunidades ofrece el mercado japonés para las pymes
bogotanas del subsector de vestidos de baño?, a fin de identificar las diversas formas en
que las pymes del subsector podrían posicionarse y crecer con éxito en dicho mercado.
Por tanto, para dar solución al anterior cuestionamiento, la investigación se desarrolla en
tres capítulos desglosados, así: el primero expone el marco teórico con los autores que
contribuyen a explicar los objetivos, el segundo capítulo, presenta la metodología y el
tercer capítulo compila los análisis y resultados obtenidos. Finalmente se presentan las
conclusiones y recomendaciones derivadas de la investigación, que resaltarán las ventajas
y oportunidades identificadas en el mercado japonés de vestidos de baño para las pymes
exportadoras de la región Bogotá, y las diversas formas en que éstas, podrían hacer uso de
tales oportunidades.
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Capítulo 1
Marco Teórico
Este capítulo presenta los aportes teóricos que contribuyen al análisis e interpretación del
tema de investigación. Se exponen las aportaciones de la teoría clásica del comercio
internacional, con sus principales exponentes Adam Smith (1776) y David Ricardo (1817);
el modelo de Hecksher-Ohlin (1933) y el modelo Brander-Spencer (1980).

La productividad es una de las variables de mayor impacto sobre los procesos de
producción y ha sido el foco de atención del público y de los especialistas en materia de
competitividad. Los teóricos coinciden, como se podrá observar más adelante, en que las
mejoras de la productividad parecen ser el principal remedio para aumentar los
rendimientos y el desempeño, combatir las crisis, la inflación y conseguir productos
altamente competitivos (Carro, 2012), de allí la importancia de estudiar las teorías
relacionadas y enlazarlas a la presente investigación.
1.1.1.

Teoría clásica del comercio internacional: los beneficios de la

especialización y el intercambio comercial según Adam Smith. El comercio
internacional ha sido considerado, como un dinamizador del proceso de crecimiento
de cualquier nación. En principio, Adam Smith (1776), establece un nexo causal entre
comercio y crecimiento, y hace especial énfasis en las ventajas que se obtienen del
comercio y la división del trabajo resultante:
“Cualesquiera sean los sitios que entablan dicho comercio, todos ellos obtienen del
mismo dos tipos de ventajas. El comercio exterior retira la parte excedente del producto de
su tierra y su trabajo, para la que no existe demanda en el país, y trae de vuelta a cambio de
ella otra cosa para la que sí hay demanda. (...). Así, la estrechez del mercado local no impide
que la división del trabajo en ninguna rama de las artes o las manufacturas alcance el grado
más alto de perfección. Al abrir un mercado más amplio para cualquier parte del producto
de su trabajo que pueda exceder el consumo del país, lo estimula a mejorar sus capacidades
productivas y a expandir su producto anual al máximo, y de esta manera a incrementar el
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ingreso y la riqueza reales de la sociedad” (Smith, 1776, p. 87).

Por tanto, los beneficios del librecambio son apreciados por Smith (1776) desde la óptica
de la “libertad natural”, como medio de acceder a bienes inexistentes en el mercado
doméstico y desde la perspectiva del consumo, conectada con el crecimiento económico
por el aumento de la renta, en contraste con lo propuesto en el mercantilismo.
“El consumo es el único fin y objetivo de toda producción, y el interés del productor
merece ser atendido sólo en la medida en que sea necesario para promover el del
consumidor. (...). Sin embargo, en el sistema mercantil el interés del consumidor es casi
constantemente sacrificado frente al del productor, porque parece considerarse que la
finalidad y propósito últimos de cualquier actividad y comercio es la producción y no el
consumo”. (Smith, 1776, p.93)

De esta manera, para Smith (1776), el comercio y la industria son instrumentos
indispensables para el cambio; además, son el gran soporte para su concepto de división
del trabajo en donde la especialización y las diferentes habilidades del hombre se ven
incentivadas en un entorno en el cual existe movilidad económica y libertad de entrar
en puestos de trabajos no cerrados (Rusman y Richard, 2010). Por tanto, es
indispensable promover la movilidad del conocimiento y de mano de obra, ya que como
lo afirma Smith (1776), esto permite que haya un comercio dinámico entre las naciones
que eventualmente lleva al crecimiento económico de las mismas.
Smith se apoya en el concepto de la “mano invisible”, para sustentar la idea de que la
sociedad atiende las necesidades de sus habitantes, a pesar de que cada nación fue dotada
con una proporción distinta de recursos, gracias a una “mano invisible” que permite la
distribución armónica que va en sintonía con los intereses de la sociedad, tal y como
expone en el siguiente apartado:
"... a pesar de su egoísmo y rapacidad natural, a pesar que solo buscan su propia
conveniencia... comparten con los pobres el producto de sus mejoras. Son llevados por una
mano invisible a hacer casi la misma distribución de las necesidades de la vida que se habría
hecho si la tierra hubiese sido dividida en porciones iguales entre todos sus habitantes y así,
sin intentarlo, sin saberlo, avanzan el interés de la sociedad” (Smith,1776, p 350).
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Por consiguiente, se puede inferir que el comercio entre Colombia y Japón, además de
propiciar el crecimiento económico de ambas naciones, permite abastecer la demanda
de bienes cuya producción es insuficiente a nivel doméstico, por ejemplo, para el caso
colombiano, el comercio con esta nación, permite importar productos de intensidad
tecnológica e industrial, para los cuales hay una fuerte demanda local, tales como,
maquinaria y equipo, cuyo valor importado de Japón, para el año 2015, correspondió a
USD 487.694, automotores (USD 455.236) o metalurgia (USD 338.074) (Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo de Colombia, 2015); mientras que Japón, al comerciar
con Colombia, puede abastecer su demanda de productos agrícolas y prendas de vestir,
para los cuales no hay una producción japonesa eficiente o no hay suficiente
diversificación.
Es así como los supuestos de Smith (1776), se evidencian en la práctica y permiten tener
una visión clara del por qué el comercio beneficia tanto a consumidores como a
productores.
Por otro lado, David Ricardo (1817) con sus aportes a los beneficios del intercambio
respecto a la ventaja comparativa, complementa la teoría inicial de Smith (1776),
argumentando que no sólo aquellos con una ventaja absoluta podrían beneficiarse del
comercio internacional sino también, aquellos con una ventaja comparativamente más
eficiente, tal y como se explica a continuación.
1.1.2.

Modelo de la ventaja comparativa. D. Ricardo. A principios del siglo

XIX, David Ricardo (1817), desarrolla y amplía a partir del concepto de ventaja absoluta
de Smith (1776), el modelo de la ventaja comparativa, el cual, se ha convertido en uno
de los conceptos esenciales del comercio internacional, puesto que, sugiere que un país
siempre obtendrá ventajas del comercio internacional aun cuando sus costes de
producción fueran más elevados para todo tipo de productos fabricados, dado que este
país tenderá a especializarse en aquella producción en la que comparativamente es más
eficiente. Esta teoría, plantea en pocas palabras, que los países tienden a especializarse
en la producción y exportación de aquellos bienes que fabrican con un coste
relativamente más bajo respecto al resto del mundo.
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Al igual que Adam Smith (1776), David Ricardo (1817), conduce su enfoque a una
teoría del valor trabajo que establece que los costes de producción dependen del trabajo
empleado para producir una unidad, pero, difiere de Smith en afirmar que la ventaja
absoluta no es el factor determinante para el comercio ya que todos pueden salir
beneficiados, incluso cuando sean menos eficientes en los procesos de producción
(Berumen, 2006).
Este modelo, supone unos costes marginales constantes, lo que llevaría a la conclusión
de que cada país maximizaría sus ganancias especializándose en la producción del bien
en el que tiene la ventaja comparativa.
Así mismo, en sintonía con lo sugerido por Smith (1776) en sus supuestos sobre las
ventajas del comercio internacional, la ley de la ventaja comparativa, explica la razón
por la que el comercio internacional permite al país consumir por encima de sus
posibilidades de producción (Ver curva de oferta y demanda en anexo 1).
Aunque la Ley de la ventaja comparativa propuesta por David Ricardo ha tenido
críticas, puede dar una explicación razonable del por qué Japón importa bienes de
Colombia, en los que es comparativamente menos eficiente, tales como el café, cuyo
valor importado desde Japón en el año 2015 correspondió a USD 236.069, o las prendas
y complementos de vestir, dentro de los cuales podemos incluir los trajes de baño (USD
268.000) que como se explicará más adelante, han logrado triplicar su participación en
las importaciones de Japón durante los últimos cinco años (DANE,2015); mientras que
exporta hacia Colombia, aquellos bienes en los que es más eficiente como, por ejemplo,
maquinaria y equipo (USD 487.694), automotores (USD 455.236) o metalurgia (USD
338.074) (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, 2015).
Así pues, se evidencia lo mencionado por David Ricardo, cuando la nación menos
eficiente, se especializa en la producción y exportación de los bienes, cuya desventaja
absoluta es inferior, y en la que, por tanto, tiene una ventaja comparativa. Modelo
aplicable a Colombia en el subsector de vestidos de baño, sector que, como se explicará
más adelante, es comparativamente más eficiente, con respecto al subsector de vestidos
de baño japonés. Por otro lado, tiende a importar, los bienes en los que su desventaja
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absoluta es superior, o, dicho de otro modo, en los que tiene una desventaja comparativa,
como aquellos relacionados con la maquinaria y equipo.
La teoría de la ventaja comparativa, es, por consiguiente, fundamental a la hora de
estudiar el comportamiento del subsector de vestidos de baño, puesto que los
productores colombianos de este bien son comparativamente más eficientes en este
sector, que los productores japoneses.
Finalmente, este planteamiento va mucho más allá, al incorporarlo al modelo propuesto
por los economistas Hecksher (1919) y Ohlin (1933), sobre los factores de producción,
según el cual los países tienden a exportar aquellos bienes cuya producción utiliza
intensivamente su factor abundante e importan aquellos que utilizan intensivamente el
factor de producción que es relativamente escaso.

Los factores de producción son entendidos como aquellos recursos que son empleados en
los procesos de elaboración de bienes y en la prestación de servicios (Samuelson,2004), y
aunque en la actualidad hay una concepción más compleja y amplia de los mismos, los
economistas clásicos los clasificaron en tres tipos, que fueron definidos por Adam Smith
(1776), como aquellos que participan en el resultado de la producción mediante una
recompensa fijada por el mercado; estos son: tierra (incluye todos los recursos naturales),
trabajo y capital (que se refiere a maquinaria y equipos usados en la producción).
Como se verá a continuación Hecksher (1919) y Ohlin (1933) orientaron su modelo a
identificar al rol que tienen estos, en el comercio internacional.
1.2.1.

Teoría neoclásica del comercio Internacional: Modelo de Hecksher-

Ohlin. Posterior a los postulados de la teoría clásica del Comercio Internacional
propuestas por Adam Smith (1776) y David Ricardo (1817), surge, el modelo
propuesto por Heckscher y Ohlin, para explicar el comportamiento del comercio. El
economista sueco Bertil Ohlin en 1933, modificó un teorema inicial de su maestro Eli
Heckscher, formulado en 1919, al afirmar que los países se especializarán en la
exportación del bien cuya producción es intensiva en el factor en el que el país tiene
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abundancia, mientras que importarán aquellos bienes que utilizan de forma intensiva
el factor que es relativamente escaso en el país. Ésta exploración representa un
interesante aporte al tema de investigación, porque amplía más el concepto de la
ventaja comparativa al sustentar que las economías tendrían que especializarse en la
producción de bienes en los que se aprovecha el factor más abundante del que
disponen; así Colombia supondría importar bienes del sector industrial y exportar
bienes del sector agrícola, alimentos procesados y prendas de vestir.
Heckscher afirmaba que “...los requisitos previos para que se inicie el comercio
internacional pueden quedar resumidos de la siguiente forma: diferente escasez
relativa, es decir, distintos precios relativos de los factores de producción en los países
que comercian, y diferentes proporciones de factores productivos para bienes
distintos” (1950, pág. 278). Adicionalmente, Ohlin (1933) agrega que la distinta
dotación factorial es la causa fundamental de las diferencias de costes comparativos y,
por lo tanto, del intercambio.
El teorema se emplea en un modelo de dos países, dos factores y dos productos, que
se basa en las siguientes hipótesis: existe competencia perfecta en los mercados de
factores y productos; no hay inversión factorial, es decir, la diferente intensidad
factorial de los bienes no cambia de un país a otro; la cantidad total de factores de
producción es fija para cada país; las dotaciones factoriales son distintas y los factores
tienen movilidad entre ramas de la producción, pero no entre países (González,2011).
En síntesis, el modelo de Heckscher-Ohlin se deriva del hecho de que los distintos
países tienen diferentes dotaciones de factores: así pues, existen países con abundancia
relativa de capital, como Japón y otros con abundancia relativa de trabajo, como
Colombia. Normalmente, según los supuestos de H-O, los países más ricos en capital
exportarán bienes intensivos en capital como maquinaria, equipo, automotores o
metalurgia que coincidentemente son los bienes que más exporta Japón (Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo de Colombia, 2015), porque utiliza relativamente más
capital que trabajo para producirlos, y los países ricos en factor trabajo, como
Colombia, exportarán bienes intensivos en trabajo ya que se utiliza relativamente más
trabajo que capital para producirlos.
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Esta descripción, posibilita la comprensión de las razones por las cuales Colombia
exporta aquellos bienes que utilizan intensivamente sus factores relativamente
abundantes, siendo éstos el trabajo y la tierra, e importa aquellos que utilizan
intensivamente su factor relativamente escaso, que es el capital. De allí que, Colombia
haya tenido un comportamiento dinámico en las exportaciones del sector textilconfecciones, pero particularmente, del subsector de vestidos de baño hacia el mercado
japonés, en los últimos cinco años, puesto que estos bienes utilizan intensivamente el
factor trabajo y mano de obra, la cual es abundante en Colombia, a pesar de que,
también utilizan el factor capital, aunque, no intensivamente.
Por otra parte, Japón importa de Colombia, aquellos bienes que utilizan intensivamente
su factor relativamente escaso, el cual es la tierra; como por ejemplo, ferroníquel (USD
66.083) o flores(USD53.496) (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2015),
debido a que, en Japón hay pocos recursos minerales, así como de energía, tal como
lo afirma, Yuka Hayashi (2009), por otra parte, Japón importa más del 60% de vestidos
de baño (Euromonitor, 2015), lo que puede deberse a que estos bienes son intensivos
en mano de obra menos calificada, factor relativamente escaso en Japón, teniendo en
cuenta que el Ministerio de Justicia japonés (2015) elaboró un plan de control de
inmigración a largo plazo que subraya la necesidad de admitir un mayor número de
ciudadanos extranjeros, incluyendo mano de obra no calificada, la cual allí es escasa.
Otras teorías amplían los modelos formulados por los teóricos clásicos y neoclásicos,
y aportan nuevas perspectivas acerca del comercio internacional, tal es el caso del
Modelo Brander-Spencer (1980), el cual contribuye con otro punto de vista al tema de
obtención de recursos financieros para las pequeñas y medianas empresas.

Las pymes se encuentran en una posición de desventaja con respecto a las grandes empresas
a la hora de captar financiación externa, debido a que su reducida dimensión limita las
posibilidades de acceder a los mercados de capitales para obtener financiación, tanto propia
como externa. Asimismo, la existencia de mayores asimetrías de información por la menor
calidad de su información financiera y la reducida capacidad que tienen estas empresas
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para diversificar el riesgo de sus actividades tiende a dificultar la obtención de financiación
bancaria (Melle, 2001). Sin embargo, esta última es su principal fuente de financiación
externa, además del leasing, que utilizan como forma de financiar sus activos fijos. Por otra
parte, algunas de ellas también dependen en buena medida de la autofinanciación, del
patrimonio del empresario y de otros financiadores cercanos. Infortunadamente, la
capacidad de estos mecanismos para financiar la actividad empresarial es limitada,
particularmente en el caso de las pymes muy innovadoras y de alto crecimiento, cuyas
necesidades de inversión pueden exceder la capacidad financiera de los financiadores
cercanos. (Jarvis, 2006).
Por consiguiente, la nueva teoría del comercio internacional, que incluye el modelo
Brander-Spencer, ofrece una perspectiva interesante sobre cómo las empresas podrían
enfrentarse a los escases de recursos financieros, por medio de ayudas financieras
otorgadas por el gobierno, tal como se explica en el siguiente apartado.
1.3.1.

Nueva teoría del comercio Internacional: Modelo Brander- Spencer. El

modelo Brander–Spencer, es un modelo económico sobre el comercio internacional,
desarrollado originalmente por James Brander y Barbara Spencer a inicios de los años
1980. El modelo muestra que un gobierno puede subsidiar a las empresas domésticas
o nacionales para ayudarlas frente a la competencia de productores extranjeros y, al
hacerlo, aumentar el bienestar nacional. (Baldwin, 1988). Por consiguiente, la idea
central del modelo sugiere que la aplicación de una subvención unilateral por parte de
un gobierno nacional permitiría transferir rentas (o beneficios) desde la empresa
extranjera hacia la empresa nacional compensando, además, el gasto gubernamental
adicional (Ledesma, 2011).
El Acuerdo sobre Subvenciones y Medidas Compensatorias (“Acuerdo SMC”) de la
OMC (1994) define la “subvención “como: i) una contribución financiera, ii) de un
gobierno o de cualquier organismo público en el territorio de un Miembro y iii) que
otorgue un beneficio.
Por ello, el modelo presentado por dichos autores, resulta relevante a la hora de
explicar el porqué algunas pequeñas y medianas empresas colombianas podrían hacer
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uso de ayudas financieras otorgadas por el gobierno con el fin de fortalecer su
producción y volverse competitivas a largo plazo frente a empresas extranjeras que
compiten con ellas en el mercado japonés de vestidos de baño, de esta manera las
empresas colombianas del subsector podrían afrontar la escasez de recursos
financieros, mantenerse en el mercado internacional de vestidos de baño y crecer,
mientras se convierten en empresas competitivas y fortalecidas que no necesiten de
ayudas financieras gubernamentales.
En conclusión, las teorías mencionadas en este trabajo investigativo, aportan una guía
y una perspectiva fundamental sobre el comercio internacional y sustenta el por qué
las empresas colombianas deberían tomar en cuenta sus supuestos, como medio, para
mejorar sus procesos.
Por tanto, lo aportado por Adam Smith y David Ricardo en materia de perseguir los
beneficios del comercio internacional: la importancia de especializarse en aquellos
productos en los que se es comparativamente más eficiente para así generar una ventaja
competitiva y obtener ganancias del comercio internacional, o las contribuciones del
modelo de

Hecksher y Ohlin, respecto a exportar aquellos bienes que utilizan

intensivamente el factor que es abundante; así como, lo propuesto en el Modelo
Brander-Spencer (1980), acerca de las subvenciones a la producción para fortalecer a
las empresas nacionales frente a su competencia; son aportaciones importantes para
las empresas del subsector de vestidos de baño colombiano, por la necesidad existente
de mejorar la competitividad para mantenerse en los mercados internacionales,
particularmente Japón.
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Capítulo 2
Marco Metodológico
Este capítulo presentará el enfoque de investigación empleado, el método desarrollado y
las técnicas de triangulación que se utilizaron para lograr los objetivos propuestos.

La investigación se considera como un conjunto de procesos sistemáticos, críticos y
empíricos que se aplican al estudio de un fenómeno, mediante dos orientaciones de
investigación: el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo (Sampieri, 1991).
Así pues, se han empleado ambos enfoques (método mixto), para el desarrollo de la
presente investigación, la cual, tiene como fin último conocer la potencialidad de
exportación de las pymes bogotanas del subsector de vestidos de baño, hacia el mercado
japonés.
Para alcanzar este fin, se propusieron varios objetivos, partiendo de la hipótesis de que las
condiciones del mercado japonés sumado al creciente interés de los japoneses por los
productos colombianos del subsector de vestidos de baño y las favorables relaciones
comerciales entre los dos países, permitirá a las pymes bogotanas del subsector,
posicionarse en el mercado japonés e incrementar su presencia en la región asiática.
Por consiguiente, el primer objetivo de este trabajo investigativo se centra en analizar el
mercado japonés en contexto y el lugar que ocupa el subsector de vestidos de baño en dicho
mercado. El segundo objetivo se enfoca en identificar y analizar las pymes colombianas,
que producen y exportan vestidos de baño hacia el mercado japonés, a fin de caracterizarlas
y establecerlas como referente para el diagnóstico de las pymes bogotanas que aún no
exportan vestidos de baño hacia Japón, y por último, el tercer objetivo de esta
investigación, se centra en establecer las principales áreas en las que las pymes bogotanas
de subsector podrían tener un mayor aprovechamiento de oportunidades en el mercado
japonés de vestidos de baño.
Por ello, se empleó un método mixto de investigación ya que como se explicará a
continuación, se ajusta a los criterios y características del estudio.
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2.1.1.

Enfoque mixto.

El enfoque o método mixto es definido como la

integración sistemática de los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio,
con el fin de obtener una “fotografía” más completa del fenómeno de estudio.
Adicionalmente, éstos pueden ser enlazados de tal manera que las aproximaciones
cuantitativa y cualitativa conserven sus estructuras y procedimientos originales o
pueden ser adaptados, alterados o sintetizados para efectuar la investigación (Johnson
y Onwuegbuzie, 2004), tal como se hizo en el presente trabajo, donde se empleó una
“forma modificada de los métodos mixtos” (Sampieri, 2008), que consiste en el uso
predominante de uno de los enfoques(cualitativo o cuantitativo) con algunos
componentes del otro. En este caso, la investigación empleó predominantemente el
enfoque cualitativo con algunos componentes del enfoque cuantitativo.
El enfoque cuantitativo se origina fundamentalmente en la obra de Auguste Comte
(1798-1857) y Émite Durkheim (1858-1917), quienes propusieron que el estudio sobre
los fenómenos sociales requiere ser “científico”, es decir, susceptible a la aplicación
del mismo método que se utilizaba con éxito en las ciencias naturales, ya que sostenían
que todas las “cosas” o fenómenos que estudiaban las ciencias eran medibles.
Por ello, el enfoque cuantitativo usa la recolección de datos para probar hipótesis, con
base en la medición numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorías. Este enfoque es secuencial y probatorio. Parte de
una idea que va acotándose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de
investigación, se revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva teórica.
De las preguntas se establecen hipótesis y determinan variables; se desarrolla un plan
para probarlas (diseño); se miden las variables en un determinado contexto; se analizan
las mediciones obtenidas (con frecuencia utilizando métodos estadísticos); y se
establece una serie de conclusiones respecto de las hipótesis (Sampieri, 2008).
Así pues, se empleó este enfoque para el desarrollo de la primera parte de la presente
investigación, puesto que se recolectaron datos provenientes de diversas fuentes de
información estadística, en relación al perfil económico y comercial de Japón, el
tamaño del mercado de vestidos de baño en Japón(2015), el crecimiento de las
importaciones japonesas de vestidos de baño colombianos en los últimos cinco años,
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los términos de negociación más empleados para ingresar al mercado japonés de
vestidos de baño etc.; con el fin de probar la hipótesis anteriormente descrita y
establecer conclusiones respecto a cómo las pymes bogotanas del subsector de vestidos
de baño podrían ingresar con éxito al mercado japonés de vestidos de baño y hacer uso
de las oportunidades que este mercado ofrece.
Así mismo se empleó, para el desarrollo de la mayor parte de la investigación, un
enfoque cualitativo, el cual, tiene su origen en uno de los pioneros de las ciencias
sociales: Max Weber (1949), quien introdujo el término “verstehen” o “entender”, con
lo que reconoció que además de la descripción y medición de variables sociales, deben
considerarse los significados subjetivos y la comprensión del contexto donde ocurre
el fenómeno. Así pues, este enfoque, por medio de la revisión documental y la
interacción con la muestra de pymes colombianas del subsector de vestidos de baño,
permitió identificar y analizar las oportunidades que ofrece el mercado japonés para el
caso particular de las pymes bogotanas representativas del subsector de vestidos de
baño, que todavía no tienen presencia en ese mercado, mediante, el análisis y la
comprensión del contexto en el que se mueven las dos muestras de pymes.
Por ello, la implementación del enfoque cualitativo, proporcionó a la presente
investigación una riqueza interpretativa de la situación de las pymes colombianas
representativas del subsector que han tenido éxito al entrar en el mercado japonés, así
como, de la situación de las pymes bogotanas que aún no tienen presencia en Japón
pero que esperan tenerla y que adicionalmente cuentan con experiencia exportadora.
Cumpliéndose así lo afirmado por Sampieri (1991) sobre el enfoque cualitativo, el
cual, según él, proporciona profundidad a los datos, dispersión, riqueza interpretativa,
contextualización del ambiente o entorno, detalles y experiencias únicas, que aportan
un punto de vista “fresco, natural y completo” de los fenómenos, así como flexibilidad.
Por otro lado, para Mertens (2005), en las investigaciones cualitativas, la reflexión es
el puente que vincula al investigador y a los participantes, en donde se construyen
creencias propias sobre el fenómeno estudiado, que es precisamente lo que se hizo, al
estudiar ambas muestras de pymes. De manera que este enfoque aportó reflexiones
únicas al estudio, y permitió la interacción entre los participantes del mismo.
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Por otra parte, el método seleccionado para el desarrollo del presente trabajo, fue el
estudio de caso, ya que como se explicará más adelante, fue el método más idóneo
para solucionar la pregunta de investigación: ¿Qué oportunidades ofrece el mercado
japonés para las pymes bogotanas del subsector de vestidos de baño?

El método que se eligió para el desarrollo de la presente investigación, es un estudio de
caso, cuyo objetivo es la riqueza, profundidad y calidad de la información, no la cantidad
ni la estandarización (Sampieri, 1991). Por consiguiente, éste método se empleó para
analizar tanto la muestra representativa de pymes colombianas que han tenido éxito en el
mercado japonés de vestidos de baño, como la muestra representativa de pymes bogotanas
que aún no tienen presencia en ese mercado.
2.2.1.

Estudio de caso. El estudio de caso, o análisis de caso, es un instrumento

o método de investigación con origen en la investigación médica y psicológica y ha
sido utilizado en la sociología por autores como Herbert Spencer y Max Weber,
además, se sigue utilizando en áreas de ciencias sociales como método de evaluación
cualitativa (Azaluz,2005).
Merrian (1988), define el estudio de caso como particularista, descriptivo, heurístico
e inductivo, el cual es muy útil para estudiar problemas prácticos o situaciones
determinadas, como el caso de las pymes colombianas productoras y exportadoras del
subsector de vestidos de baño que han logrado ingresar con éxito al mercado japonés.
En síntesis, tal como expone Yin (1993), el estudio de caso no tiene especificidad,
pudiendo ser usado en cualquier disciplina para dar respuesta a preguntas de la
investigación para la que se use. Por consiguiente, se utilizó éste método para analizar
el caso de las pymes colombianas productoras de vestidos de baño que han logrado
ingresar con éxito al mercado japonés de vestidos de baño y el caso de las pymes
productoras bogotanas del subsector que, como se aclaró anteriormente, no tienen
presencia en dicho mercado, con el fin de identificar la forma en que éstas últimas,
podrían ingresar con éxito a ese mercado y cómo podrían beneficiarse de las
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oportunidades que el mercado japonés de vestidos de baño ofrece.
Lo anterior fue posible gracias a la utilización de diferentes fuentes y métodos de
recolección de datos, que es a lo que Sampieri (1991) se refiere como Triangulación
de datos.

La triangulación es la combinación de dos o más teorías, fuentes de datos o métodos de
investigación, en el estudio de un fenómeno singular (Denzin, 1970). O como plantea
Sampieri (1991), es la utilización de diferentes fuentes y métodos de recolección.
También puede ser definida como la combinación de múltiples métodos en un estudio del
mismo objeto o evento para abordar mejor el fenómeno que se investiga (Cowman, 1993).
De esta manera, el presente trabajo investigativo se inicia como una investigación
exploratoria, cuyo objetivo es analizar un tema o problema de investigación poco
estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes (Sampieri, 1991),
como el estudio de las oportunidades que ofrece el mercado japonés de vestidos de baño
para las pymes de la región Bogotá, que todavía no tienen presencia en Japón, el cual es un
tema que no se ha abordado antes y del cual no existen estudios. Posteriormente, ésta
investigación tiene un alcance descriptivo con algunos análisis de estadística descriptiva,
ya que, según Sampieri (2011), este alcance busca especificar las propiedades, las
características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro tipo de fenómeno que se someta a un análisis, en este caso, el grupo de
pymes colombianas representativas, productoras de vestidos de baño con presencia en el
mercado japonés y las pymes bogotanas representativas, productoras de vestidos de baño
que aún no tienen presencia en ese mercado. Y finalmente la investigación tendrá algunos
aspectos de alcance explicativo, el cual se enfoca en explicar por qué ocurre un fenómeno
y en qué condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o más variables
(Sampieri,1991). En éste caso, se explicará cómo las pymes colombianas han logrado
ingresar con éxito al mercado japonés de vestidos de baño y como han logrado triplicar sus
exportaciones hacia Japón en los últimos cinco años. Así mismo se explicará cómo las
pymes bogotanas del subsector de vestidos de baño podrían ingresar con éxito al mercado
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japonés y hacer uso de las ventajas y oportunidades que éste mercado ofrece, tomando
como referente a las pymes representativas en Colombia que ya tienen presencia en ese
mercado.
Para tal fin, se utilizó la técnica de investigación cualitativa: análisis documental y la
técnica de investigación cuantitativa: encuesta, tal como se muestra en el Anexo 2.
2.3.1.

Análisis documental.

De acuerdo con Quintana (2006), el análisis

documental, constituye el punto de entrada a la investigación. Incluso en ocasiones, es
el origen del tema o problema de investigación. Los documentos fuente pueden ser de
naturaleza diversa: personales, institucionales o grupales, formales o informales. A
través de ellos es posible obtener información valiosa para lograr describir los
acontecimientos rutinarios, así como los problemas y reacciones más usuales de las
personas o grupos objeto de análisis, así mismo, revelar los intereses y las perspectivas
de comprensión de la realidad, que caracterizan a los que han escrito los documentos.
Por tanto, como el primer objetivo de este trabajo investigativo, se centra en analizar
el mercado japonés en contexto y el lugar que ocupa el subsector de vestidos de baño
en dicho mercado, se procedió a obtener información del análisis documental,
relacionada con las siguientes variables: PIB, PIB per cápita, determinación de los
bienes de exportación y de importación, comportamiento de su balanza comercial,
mercado de prendas de vestir en Japón, oferta y demanda del subsector de vestidos de
baño, gustos y tendencias de ese mercado, tamaño del mercado, la producción
nacional de vestidos de baño para mujer, establecimientos de los productores,
comercio exterior, consumo aparente, ayudas gubernamentales e incentivos a la
industria nacional, características de la demanda, perfil del comprador, periodos de
compra, razones de compra y tendencias o gustos.
Para la obtención de tal información, se seleccionaron y analizaron los siguientes
documentos: “Perfil de logística desde Colombia hacia Japón”(ProColombia,2011),
“Guidebook for export to Japan: apparel products and materials” (JETRO, 2011),
“Perfil económico y comercial de Japón”(Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo,2015) “Oportunidades para los vestidos de baño colombianos en el mercado
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japonés” (ProColombia, 2015), “Womenswear in Japan” (Euromonitor International,
2015), e “Indicadores de desarrollo mundial: Japón” (Banco Mundial, 2015), entre los
más importantes, en donde se encontró información relacionada con las características,
y exigencias del mercado japonés, lo cual fue de gran importancia para el desarrollo
del primer objetivo de la investigación.
Así mismo, se obtuvo información de la base de datos Trade Map (2015) acerca del
posicionamiento que ocupa el subsector de vestidos de baño en el mercado japonés,
en lo referente a:
-

Tamaño del mercado japonés de vestidos de baño en 2015.

-

Valor total de los vestidos de baño importados por Japón (2011-2015). (Datos
estadísticos de los principales orígenes de los vestidos de baño para dama)

-

Evolución de las importaciones japonesas de vestidos de baño para dama
desde Colombia en USD para el periodo comprendido entre el año 2011 y el
año 2015.

De esta manera, el análisis documental como instrumento de investigación, permitió
llevar a cabo el primer objetivo de este trabajo.
Por otra parte, se empleó la encuesta como técnica de investigación descriptiva para el
desarrollo del segundo objetivo del trabajo, lo que permitió caracterizar a las pymes
representativas del subsector de vestidos de baño con presencia en Japón y
diagnosticar a las pymes representativas del subsector de la región Bogotá, que aún no
tienen presencia en Japón.
2.3.2.

Encuesta. Una encuesta es un procedimiento dentro de los diseños de una

investigación descriptiva en el que el investigador busca recopilar datos por medio de
un cuestionario previamente diseñado, sin modificar el entorno ni el fenómeno donde
se recoge la información ya sea para entregarlo en forma de tríptico, gráfica o tabla.
Los datos se obtienen realizando un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a
una muestra representativa o al conjunto total de la población estadística en estudio,
integrada a menudo por personas, empresas o entes institucionales, con el fin de
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conocer estados de opinión, ideas, características o hechos específicos (Johnson &
Kuby, 2005).
De acuerdo con Sampieri (1991) existen diferentes técnicas de encuesta: la entrevista
y el cuestionario, sin embargo, para propósitos de la presente investigación solo se
empleó el cuestionario. Así pues, por medio del cuestionario como técnica de
investigación, se pudo llevar a cabo el segundo objetivo el cual se centró en analizar
las pymes colombianas, que producen y exportan vestidos de baño hacia el mercado
japonés, a fin de caracterizarlas y establecerlas como referente para el diagnóstico de
las pymes bogotanas que aún no exportan vestidos de baño, hacia Japón.
2.3.2.1.

Cuestionario. Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas

respecto de una o más variables a medir que debe ser congruente con el planteamiento
del problema e hipótesis, adicionalmente el contenido de sus preguntas es tan variado
como los aspectos que mide. Básicamente se consideran dos tipos de preguntas:
cerradas y abiertas. Las preguntas cerradas son aquellas que contienen opciones de
respuesta previamente delimitadas, las cuales son más fáciles de codificar y analizar.
Mientras que las preguntas abiertas no delimitan las alternativas de respuesta y son
útiles cuando no hay suficiente información sobre las posibles respuestas de las
personas (Sampieri, 1991). Para efectos de la presente investigación, se realizó una
encuesta de tipo descriptiva con preguntas cerradas, a fin de conocer las características
estructurales, recursos y expectativas de las pequeñas y medianas empresas (pymes)
representativas del subsector de vestidos de baño en Colombia. Por consiguiente, se
confeccionaron dos cuestionarios, cada uno, organizado en 24 preguntas cerradas, que
fueron enviados por correo electrónico a cada una de las muestras de la presente
investigación. La investigación se basó en fuentes primarias y tuvo dos muestras
representativas de empresas que se consideran pymes de acuerdo a la ley colombiana
905 de 2004, la primera muestra estuvo compuesta por 15 pymes, pertenecientes al
subsector de vestidos de baño, ubicadas en Bogotá, que no exportan hacia Japón,
mientras que la otra muestra se conformó de 15 pymes que se encuentran en las
principales regiones de Colombia y tienen experiencia exportadora en el mercado
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japonés de vestidos de baño, según el catálogo de oferta exportable de ProColombia
(2016).
2.3.2.2.

Estructura del cuestionario. Se incluyó un cuestionario con un repertorio

de preguntas obligatorias, que se consideran centrales en el estudio internacional
dirigido a las empresas, que ya exportan hacia Japón. En relación con la temática que
se aborda en este trabajo, se presenta a continuación los ítems que se utilizaron
siguiendo el siguiente orden: el tamaño de la empresa, el porcentaje de sus ventas
anuales destinadas a la exportación, el porcentaje de sus ventas anuales destinadas
hacia Japón, las expectativas al crecimiento exportador, forma de ingreso al mercado
japonés y la forma de financiación con que se manejan dichas empresas. Del mismo
modo, para las empresas bogotanas que aún no exportan hacia dicho mercado, se
incluyó un cuestionario con un repertorio de preguntas obligatorias, que se consideran
centrales en el estudio internacional. Los ítems que se utilizaron fueron: el tamaño de
la empresa, el porcentaje de sus ventas anuales destinadas a la exportación, las
expectativas al crecimiento exportador, la forma de ingreso a los mercados
internacionales, y por último la forma de financiación con que se manejan estas
empresas.
Con el fin de analizar las pymes productoras y exportadoras de vestidos de baño, se
tuvo en cuenta la información proporcionada por la muestra de empresas seleccionadas
que aparecen en el catálogo de oferta exportable de ProColombia del subsector de
vestidos de baño (2016), que tienen como uno de sus destinos de exportación a Japón.
Por ello, se tuvieron en cuenta las siguientes variables:
- Monto neto de sus ventas, periodo 2011-2015.
- Ventas correspondientes a exportaciones (2011-2015).
-

Porcentaje de ventas al exterior esperado para el 2016.

-

Ventas correspondientes a exportaciones hacia Japón (2011-2015).

-

Porcentaje de ventas hacia Japón esperado para el 2016.

- Mecanismos de acceso al mercado japonés.
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- Modalidad en que se exporta el producto.
- Capacitación de empleados para trabajar en el área de comercio exterior.
- Asesoría que se le otorga a la empresa en temas aduaneros.
- Características del producto.
- Criterio utilizado para la fijación de precios de exportación.
- Financiación de las exportaciones.
- Normas de certificación internacional.
Así mismo, para el diagnóstico de las empresas bogotanas, se realizó una encuesta a
las empresas representativas del subsector, ubicadas en Bogotá, que aún no tienen
como destino de sus exportaciones a Japón, en lo relacionado con las siguientes
variables:
-

Monto neto de sus ventas periodo 2011-2015.

- Ventas correspondientes a exportaciones (2011-2015).
-

Porcentaje de ventas al exterior esperado para el 2016.

- Mecanismos de acceso a mercados extranjeros, más empleados.
-

Interés en el mercado japonés de vestidos de baño.

- Modalidad en que se exporta el producto.
- Capacitación de empleados para trabajar en el área de comercio exterior.
- Asesoría que se le otorga a la empresa en temas aduaneros.
- Características del producto.
- Criterio utilizado para la fijación de precios de exportación.
- Financiación de las exportaciones.
- Normas de certificación internacional.
Por ello, el cuestionario, permitió responder preguntas esenciales para la investigación,
por medio de dos tipos de encuestas, una dirigida a la muestra de pymes bogotanas
representativas del subsector de vestidos de baño que aún no tienen presencia en Japón
y la otra dirigida a la muestra de pymes colombianas representativas que tienen
presencia en el mercado japonés de vestidos de baño (Ver anexos 7 y 8), así mismo, se
pudo analizar a estas empresas e inferir de los resultados del cuestionario lo que les
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falta a las pymes bogotanas para ingresar al mercado japonés de vestidos de baño y
hacer uso de las oportunidades y ventajas que este ofrece.
2.3.2.3.

Proceso empleado para la selección de la muestra. Una muestra es el

subgrupo de la población del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de
esta. Las muestras pueden categorizarse en dos grandes ramas: las muestras no
probabilísticas y las muestras probabilísticas. Para el desarrollo de la presente
investigación, se seleccionó una muestra no probabilística o dirigida, ya que en este
tipo de muestra la elección de los elementos no depende de la probabilidad, sino de
causas relacionadas con las características de la investigación o de quien hace la
muestra. Aquí el procedimiento no es mecánico ni con base en fórmulas de
probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador
o de un grupo de investigadores, y desde luego las muestras seleccionadas obedecen a
otros criterios de investigación (Sampieri, 1991). Por consiguiente, como el presente
trabajo investigativo se encuadra en el campo de estudio de las pymes del subsector
de vestidos de baño, los participantes que forman parte de él son una muestra
representativa de las pymes colombianas de este subsector. Para su selección, se
realizó un muestreo no probabilístico o dirigido por cuotas. Este tipo de muestreo se
basa en un buen conocimiento de los estratos de la población y/o de los elementos más
“representativos” o “adecuados” para los fines de la investigación. Mantiene
semejanzas con el muestreo aleatorio estratificado, pero no tiene el carácter de
aleatoriedad del método probabilístico. (Pimienta, 1999). De esta manera, para su
selección se tuvo en cuenta la zona geográfica en la que se ubicaban las pymes, que
fueran pymes exportadoras del subsector de vestidos de baño, y que cumplieran con el
requisito de ser pequeñas y medianas empresas de acuerdo con lo establecido por la
ley 905 de 2004. La muestra resultante de este proceso de selección se compone de un
total de 30 empresas, de las cuales 15, son pymes colombianas del subsector que tienen
como destino de sus exportaciones a Japón: Onda de Mar, Vila, Encajes SA, Intymen
/ Gooddevil, Amulette, Maaji, Caffe Swimwear, Agua Bendita, Touche, Phax,
Retromarine, Kibys, Clever Moda y Luli Fama. Y 15 pymes de la región de Bogotá,
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pertenecientes al subsector de vestidos de baño, que aún no exportan hacia Japón:
Kelinda Ltda, Moda Mar S.A.S., Acquaiola S.A.S, Naïa vestidos de baño, vestidos de
baño Frida, Mare Mío vestidos de baño, Verano azul, Doppia swimwear, swimmer
Ltda, Femeie Aqua & Intimate, Sabidiv S.A.S, Eb Style Designs S.A.S, Lemon Sugar
S.A.S, SanBella y Divamar swimwear. De esta manera, por medio del muestreo no
probabilístico por cuotas, se pudo obtener la muestra total de pymes, objeto de estudio,
que aportaron información valiosa para resolver la pregunta de investigación y
desarrollar el segundo objetivo de este trabajo investigativo.
Con respecto al tercer objetivo, destinado a establecer las principales áreas en que las
pymes bogotanas de subsector podrían tener un mayor aprovechamiento de oportunidades
en el mercado japonés de vestidos de baño, se evaluó la información obtenida del análisis
documental, así como la información obtenida de los cuestionarios aplicados a ambas
muestras representativas de pymes y de esta manera se pudieron identificar las falencias
para ingresar con éxito al mercado japonés de vestidos de baño y hacer uso de las
oportunidades que este mercado ofrece. Se equipararon, los canales de distribución más
efectivos y más aceptados en Japón para este tipo de productos, las tendencias y diseños
más acogidos por las consumidoras japonesas, los términos de negociación más empleados
para ingresar allí, las fechas de promoción, venta, y envío más empleadas para este mercado
y la forma en que las pymes bogotanas podrían promocionar sus productos, por medio de
su participación en eventos de moda, ferias internacionales o el uso del e-commerce, entre
otras cosas, tal como se explicará en el capítulo 3 de este trabajo.
Así, por medio de una matriz se presentarán, al final de este trabajo investigativo, las
oportunidades identificadas en el mercado japonés para las pymes bogotanas exportadoras
del subsector de vestido de baño, en relación a forma de ingreso al mercado japonés de
vestidos de baño, términos de negociación, características del producto, disponibilidad y
entrega y por último canales de distribución y promoción.
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Capítulo 3
El mercado japonés de vestidos de baño
En este capítulo se presentan los resultados obtenidos de la investigación dentro de los que
se incluye, un análisis del perfil económico y comercial de Japón, así como del mercado
japonés de vestidos de baño, el diagnóstico de dos muestras de pymes encuestadas,
representativas del subsector de vestidos de baño colombiano, y al finalizar se presentan
las principales áreas en las que las pymes bogotanas del subsector podrían tener un mayor
aprovechamiento de las oportunidades que ofrece el mercado japonés de vestidos de baño.

Japón es un país soberano situado en el Océano Pacífico al este de Asia, que al norte limita
con el mar de Ojotsk, al oeste con el mar del Japón, las naciones de China, Corea del Norte,
Corea del sur y Rusia, y, al sur colinda con el mar de China Oriental y Taiwán.

Figura 1. Ubicación geográfica de Japón.
Fuente: DNP (2015).
.

Así mismo es un archipiélago de 6.852 islas, cuya área de 377.955 km2 es 3 veces más
pequeña que la de Colombia (ProColombia, 2015).
En la isla de Honshū, se encuentra la capital, Tokio, la cual es considerada la mayor área
metropolitana del mundo, con más de treinta millones de residentes (Banco mundial, 2015).
Es así como esta nación posee la décima población más grande, equivalente al 1,8% de la
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población mundial (Ver población de Japón por grupos de edades en Anexo 3); cuenta con
12 ciudades cuya población es mayor a un millón de habitantes; y el 61,6% de la población,
está entre los 15 y 64 años de edad (ProColombia, 2015), segmento objeto de este estudio,
además, es el país donde las mujeres tienen la segunda mayor esperanza de vida (ONU,
2012).
En el ámbito político, Japón ha mantenido una monarquía constitucional unitaria con un
Emperador y un órgano de gobierno democrático llamado Dieta, desde la adopción de la
constitución en 1947. Su actual emperador, Akihito, es el 125ª emperador de la historia de
la nación, símbolo del Estado y de la unión del pueblo japonés.
Por otro lado, en el contexto cultural y, de acuerdo con el Modelo de las dimensiones
culturales de Hofstede (2016), la masculinidad (95), evasión de la incertidumbre (92) y
orientación a largo plazo (88) son aquellas dimensiones en las que la sociedad japonesa se
destaca más a nivel cultural; donde, la notoria dedicación al trabajo, la búsqueda de la
excelencia y la perfección en todos los aspectos de la vida, sumado a un alto sentido de la
competencia, hacen de este, un país con rasgos de masculinidad. Así mismo, Japón presenta
un alto nivel en evasión de la incertidumbre, puesto que es un país constantemente
amenazado por los desastres naturales (terremotos, tsunamis, tifones y erupciones
volcánicas), cuya sociedad aprendió a prepararse para cualquier situación incierta, y no
sólo en lo que respecta a la naturaleza, sino también a otras situaciones del día a día. En las
empresas, por ejemplo, una gran cantidad de tiempo y esfuerzo se emplea para estudiar la
viabilidad y riesgo de una decisión antes de que se efectúe (Hofstede,2016).
La vida de los japoneses está regida por las normas y leyes, por ello, esta gran necesidad
de control de la incertidumbre es una de las razones por las que los cambios son tan difíciles
de realizar en Japón (Ver el Modelo de las dimensiones culturales de Hofstede para Japón
en Anexo 3). Finalmente, su alto nivel de orientación a largo plazo, se refleja en la alta tasa
de inversión en investigación y desarrollo y la constante búsqueda de tomar las mejores
decisiones financieras para que las empresas puedan perdurar durante muchas generaciones
(Hofstede, 2016).
Como se observa en la Tabla 1, Japón es una de las grandes potencias económicas; en la
actualidad es la tercera mayor economía de acuerdo con su PIB de USD 4.123 billones
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(Banco Mundial, 2015). Así mismo, es el cuarto mayor exportador e importador de
mercancías después de China, Estados Unidos de América y Alemania.
En materia de articulación con el sistema internacional, hace parte de la Organización de
las Naciones Unidas, el G8, el G4 y el Foro de cooperación económica Asia-Pacífico,
denominado APEC, por su sigla en inglés (Asia-Pacific Economic Cooperation),
organismos deliberativos en cuestión de decisiones globales. De otro lado, si bien aún,
Japón no ha firmado un Tratado de Libre Comercio(TLC) con Colombia; las relaciones
diplomáticas entre ambos países se establecieron mediante el Tratado de Amistad,
Comercio y Navegación, firmado en Washington en mayo de 1908 y se interrumpieron en
enero de 1942, como consecuencia de la Segunda Guerra Mundial, sin embargo, fueron
restablecidas el 28 de mayo de 1954. Es por ello que, durante el año 2008 se realizaron
varios eventos conmemorativos para celebrar el Primer Centenario de las Relaciones de
Amistad entre Japón y Colombia (Embajada del Japón en Colombia,2016).
Tabla 1.
Información general de Japón 1
Variable
Moneda
Idioma
Capital
Principales acuerdos comerciales
Facilidad para hacer negocios(2016)
Cumplimiento de contratos(2016)
PIB(Billones de USD)
PIB per cápita( USD)
Inflación (%)
Población
Tasa de desempleo
Tipo de cambio respecto al dólar(USD)
Tipo de cambio respecto al peso(COP)
Riesgo de no pago
Importaciones totales(millones USD)
Exportaciones totales (millones USD)

Valor
Yen (JPY)
Japonés
Tokio
ONU,G8,G4,APEC
34
51
4.123
36.194,4
0,8%
127.131.800 hab.
3,6%
102,57 JPY/USD
0,0342572 JPY/COP
A1
822.251,1
683.845,6

Balanza comercial general (millones de USD)

138.405,5(Deficitaria)

Fuente. Elaboración propia. Datos extraídos del Banco Mundial (2015).

Por todo lo anteriormente descrito, Japón se ha convertido en uno de los principales socios

27
comerciales de Colombia y, además, el tejido de instituciones como la Organización de
Comercio Exterior del Japón, JETRO, por su sigla en inglés (Japan External Trade
Organization) y la Cámara Colombo Japonesa de Industria y Comercio, en materia de
incentivos al comercio; han articulado aproximadamente 80 compañías colombo
japonesas, entre sucursales, oficinas de representación, oficinas japonesas-colombianas de
firmas comercializadoras, compañías manufactureras, compañías de maquinaria y equipos,
compañías de servicios financieros, entre otras (JETRO, 2016); todas ellas orientadas al
estímulo del comercio bilateral.
Por otro lado, como se observa en la Tabla 1, Japón se encuentra en el puesto 34 de la
clasificación global en la facilidad para hacer negocios (entre 189 economías), mientras
que Colombia se encuentra en el puesto 52; experticia que permite un mayor aprendizaje
internacional para el país.
En cuanto a cumplimiento de contratos, Japón ocupa el puesto 51 mientras que Colombia
ocupa el puesto 180, lo cual es indicio de la superioridad de Japón en el tiempo de sus
contratos, los altos índices de calidad en sus procesos judiciales y los costos competitivos
con los que maneja dichos procesos (Banco Mundial, 2016); lo cual beneficia a los
empresarios colombianos que tienen negocios en Japón o que desean establecer negocios
allí.
Como se aprecia en la Tabla 1, la moneda oficial de este país es el Yen(JPY). Por tanto,
2.919 pesos colombianos (COP) equivalen aproximadamente a 100 yenes(JPY) (Banco
Mundial,2016); comportamiento que indica mayor competitividad de la moneda local
frente a la extranjera (JPY), realidad que beneficia principalmente a los exportadores
colombianos ya que reciben más moneda local por los productos que comercializan en
dicho mercado.
En lo referente a la inflación, Japón alcanzó un 0,8% en inflación para el año 2015, mientras
que la de Colombia se ubicó en 6,77%.
Debido a que la inflación en Japón parece ser cada vez más baja, el gobernador del Banco
Central de Japón, Haruhiko Kuroda, anunció, en 2016, un objetivo de inflación
correspondiente al 2% que espera lograr entre abril de 2017 y marzo de 2018. Lo anterior,
debido a que Japón ha experimentado una prolongada deflación los últimos meses, en
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donde, la caída en los precios de la energía se perfila como una de las razones por las que
la nación no ha experimentado una inflación significativa (The Wall Street Journal,2016).
Por otra parte, Japón es la cuarta mayor economía de exportación e importación en el
mundo (Banco mundial,2015); su oferta exportable de bienes se compone en su mayoría
de vehículos automóviles y maquinaria, cuyos principales destinos de exportación son:
Estados Unidos con una participación del 20,22%, China con un 17,49%, República de
Corea representa el 7,05%, Taipei con el 5,91%, Hong Kong participa con el 5,6%,
Tailandia con 4,48% y Singapur con 3,18%, entre los más importantes (Trade Map,2015).
Como se aprecia en el Anexo 3, la oferta exportable de bienes en Japón se compone
principalmente de vehículos automóviles, cuyo valor exportado para el año 2015 fue de
aproximadamente USD 134,047.86 millones y lo correspondiente a máquinas, reactores
nucleares, calderas, aparatos y artefactos mecánicos, cuyo valor exportado fue de USD
117.656.790 millones; sin embargo, tales productos tuvieron un comportamiento negativo
de -4,9% y -8,08%, respectivamente, en el crecimiento anual de la participación del
mercado mundial (Trade Map,2015).
En lo referente a la demanda nacional y la oferta internacional para los productos
importados por Japón, se observa que este país demandó e importó durante el año 2015,
principalmente, combustibles minerales, aceites minerales, y productos de su destilación
(USD 128.461,22 millones), cuyo crecimiento en la oferta internacional fue uno de las más
bajos (-11%). Asimismo, el crecimiento anual de las importaciones de este producto, desde
Japón, tuvo un comportamiento negativo correspondiente a -4,49%.
Sin embargo, las prendas y complementos de vestir, representados por dos burbujas
medianas en el extremo superior izquierdo de la Figura 2; si han registrado un crecimiento
positivo en la oferta internacional de entre el 3% y el 5% y una demanda relevante en
Japón, cercana a los USD 27.050.156 miles. Convirtiéndose en uno de los productos más
demandados y solicitados por el mercado japonés (Trade Map, 2016).
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Crecimiento de la demanda nacional y de la oferta internacional para los productos
importados por Japón en 2015

Figura 2. Principales productos importados por Japón en 2015. Fuente: Trade Map (2016). 1

Es en este punto, donde se ha identificado la oportunidad que existe para países como
Colombia en lo referente al sector de prendas de vestir, que, a través de productos
innovadores, competitivos y de alta calidad, podrían mejorar su incursión en el mercado
asiático generando nuevas tendencias para el mercado japonés, que eventualmente
llevarían al crecimiento y fortalecimiento del sector de confecciones colombiano.

Japón es una de las capitales de moda en el mundo, con gran influencia en la región asiática,
además, es uno de los mercados más grandes para prendas de vestir (aproximadamente
USD 110 billones) y, aunque las marcas japonesas dominan el mercado, hay un gran interés
por marcas extranjeras, especialmente de alta calidad (Euromonitor, 2015)
En éste mercado, el subsector identificado con alto potencial es el de vestidos de baño, el
cual tiene un tamaño aproximado de USD 170 millones, cuyas importaciones representan
más del 60% (Euromonitor,2015).
3.2.1.

Mercado de vestidos de baño. En este ámbito, ProColombia (2015)

señaló la existencia de oportunidades potenciales para los exportadores colombianos,
ya que el reconocimiento que ha tenido el subsector a nivel internacional sumado a los
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altos precios que pagan los consumidores japoneses por los vestidos de baño con
calidad y diseño novedoso, entre los USD 350 y USD 450 aproximadamente, lo
convierten en un destino atractivo, con altas probabilidades de éxito.
3.2.1.1.

Principales empresas japonesas de vestidos de baño. Como se mencionó

al inicio de la investigación, Japón tiene una ventaja comparativa inferior en lo
referente a la producción de vestidos de baño, con respecto a otros países del mundo,
como Colombia. Su oferta local de vestidos de baño es muy baja, y por consiguiente
más del 60% de los vestidos de baño que se comercializan en Japón son importados
(ProColombia, 2016). Por otro lado, las únicas empresas japonesas que producen y
comercializan vestidos de baño son Mizuno, Asics, SanAI y Wacoal (Para mayor
información sobre estas empresas ver Anexo 4).
3.2.1.2.

Valor total de vestidos de baño importados en 2015. Según ProColombia,

en 2015, se importaron USD109 millones en vestidos de baño; donde más del 60%
(USD 71,7 millones) correspondió a la importación de vestidos de baño para mujer, y
cerca del 34% (USD32,2 millones) por concepto de trajes de baño para hombre. Se
destacan China (78%), Vietnam (9%) y Cambodia (4%) como los principales
proveedores de trajes de baño masculinos (ProColombia, 2015).
Por su parte, Colombia se encuentra como uno de los principales proveedores de
vestidos de baño para mujer en Japón con las partidas arancelarias: 611241 (trajes de
baño, una o dos piezas, de punto de fibras sintéticas para mujer) y 621112 (trajes y
pantalones de baño, para mujeres o niñas).
Tal y como se aprecia en la Tabla 2, Colombia se ubica en segundo lugar en
Latinoamérica, después de Brasil, en la lista de proveedores al mercado japonés de
vestidos de baño, al cual, según ProColombia, llega con productos de alta calidad y
valor agregado, principalmente en sus telas y diseños (2015), y, contrario a lo que se
pudiera creer, se encuentra por encima de países como Estados Unidos, Italia o
Francia, destacándose como principal exportador del subsector, por encima de éstas
naciones, con un valor importado desde Japón, durante el año 2015, correspondiente a
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USD 268 mil y poseedor de un crecimiento en las cantidades importadas del 15%
p.a.(2011-2015); cifras que representan una excelente oportunidad para seguir
creciendo y fortaleciendo la industria colombiana de confecciones, en el mercado
asiático de vestidos de baño e incluso de incursionar en dicho mercado con productos
complementarios que podrían ser altamente acogidos por los consumidores japoneses.
Tabla 2.
Lista de proveedores al mercado japonés de vestidos de baño en 2015. 1
Exportadores

Indicadores Comerciales
Valor

Tasa de crecimiento de

Tasa de crecimiento de

importado en

las cantidades

los valores importados

2015 (miles

importadas entre 2011-

entre 2014-2015

de USD)

2015 (% p.a.)

(%p.a.)

Mundo

61522

1

-9

China

51371

0

-11

Inonesia

3717

-3

9

Viet Nam

1983

10

-18

Tailandia

1257

74

129

R. de Corea

1030

16

-26

Brasil

377

-7

-15

Myanmar

323

Colombia

268

15

-24

Estados Unidos de

231

-25

-21

Camboya

222

52

50

Bangladesh

185

15

150

Italia

145

124

America

-20

Fuente: Trade Map, 2016. Elaboración propia.

3.2.1.3. Evolución de las importaciones japonesas de vestidos de baño para dama
desde Colombia. Como se precia en la Figura 3, en tan solo cinco años, la participación
de Colombia en las importaciones japonesas de vestidos de baño para mujer se ha
triplicado, pasando de USD 87 mil , valor importado en 2010, a USD 268 mil, valor
demandado por Japón en 2015; adicionalmente, hay que resaltar el papel de Colombia
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a nivel mundial, puesto que es quien ha presentado mayor participación, en este
ámbito, durante los últimos cinco años, por encima de países líderes en moda, como
Italia o Francia (Trade Map, 2016)
Y, aunque el nivel de importaciones japonesas de vestidos de baño colombianos,
disminuyó de USD 351 mil en 2014 a USD 268 mil en 2015, se espera que a futuro
las cifras sean superiores, con el ingreso de mayor cantidad de pymes colombianas en
ese mercado, lo cual permitiría una consolidación de las marcas colombianas en el
mercado japonés de vestidos de baño, mediante la participación de mayor cantidad de
pymes colombianas que contribuyan a la diversificación de la canasta exportadora
colombiana (Trade Map,2016).
Evolución de las importaciones japonesas de vestidos de baño para mujer desde Colombia
y otros países (USD miles)
2012

2013

ESTADOS
UNIDOS

CAMBOYA

BANGLADESH

2015

ITALIA

SRI LANKA

TÚNEZ

TAIPEI
CHINO

29
43
21
48
44
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56
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8
60

88
73
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37

37

13
0
5
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97
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220
181
145
87

24

75
74
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248

222

293
231

271

0
COLOMBIA

2014

405

106
79
148

155

201

334
287
351
268

2011

FRANCIA

Figura 3. Evolución de las importaciones japonesas de vestidos de baño para mujer desde
Colombia y otros países (USD miles). Fuente: Trade Map (2016). Elaboración propia. 1

3.2.1.4.

Regulaciones y requisitos de importación. Para ingresar al mercado

japonés de vestidos de baño, es necesario tener en cuenta las normas de origen, las
tarifas arancelarias que se aplican a este tipo de productos, las condiciones de acceso
al mercado, los requisitos legales, las especificaciones técnicas, las preferencias y
tendencias de las consumidoras, y otros aspectos de gran importancia que se
mencionan en esta sección.
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3.2.1.4.1. Normas de Origen. De acuerdo con el Ministerio de Finanzas de Japón y la
oficina de aduanas japonesa (2016), las normas de origen, conocidas como ROO por
sus siglas en inglés (Rules of Origin), son las normas que determinan el país de origen
de las mercancías para la aplicación de una determinada política aduanera y
arancelaria, que depende del origen de las mercancías. En el marco del Sistema
Generalizado de Preferencias (SGP), Japón no concede ningún trato arancelario
preferencial (tipos arancelarios más bajos) a los vestidos de baño colombianos, por
consiguiente, los exportadores colombianos de vestidos de baño con destino al
mercado japonés deben tener en cuenta el alcance de las normas de origen no
preferenciales y su fundamento jurídico, el cual se describe con detalle en la Orden de
Aplicación de la Ley de Aduanas de Japón (Ver Anexo 5).
3.2.1.4.2. Aranceles. En este aspecto, cabe resaltar que la Dirección de Aduanas, en
Japón se divide en nueve áreas de jurisdicción conformadas por Tokio, Yokohama,
Kobe, Osaka, Nagoya, Moji, Nagasaki, Hakodate y Okinawa; las cuales son
responsables de la coordinación, reforzamiento de leyes, liquidación aduanera,
supervisión y control de áreas aduaneras y recopilación de estadísticas de comercio.
Las oficinas aduaneras se encuentran en cada uno de los 117 puertos y 21 aeropuertos
del territorio japonés. Adicionalmente, los impuestos aduaneros son establecidos a
través de la Ley de tarifas aduaneras y la Ley de medidas de tarifas temporales,
reguladas por las leyes nacionales japonesas (JETRO, 2016).
En lo referente a la importación de vestidos de baño colombianos, Japón no impone
ningún tipo de restricciones, sin embargo, establece un arancel para estos productos
correspondiente al 9,1% y 10,9% dependiendo de los materiales con los que estén
elaborados. Así, el 9,1% se aplica a los vestidos de baño para hombre y mujer que no
son de punto y el arancel de 10,9% se aplica para los productos de punto de fibras
sintéticas y demás materiales, como se observa en la Tabla 3.

Tabla 3.
Arancel aplicado a la importación de vestidos de baño colombianos en Japón
1
Partida
Descripción
Arancel
Arancel
Arancelaria
611231 010

621111

020
000

611241

010

020
621112

000

Traje de baño para hombre, de
punto, de fibras sintéticas o que
contengan bordado, encaje o
figurado.
Trajes de baño para hombre, de
fibras sintéticas- otros.
Traje de baño para hombre,
excepto trajes de punto.
Traje de baño para mujer de
punto, de fibras sintéticas que
contengan bordado, encaje o
figurado
Trajes de baño para mujer, de
fibras sintéticas- otros.
Traje de baño para mujer excepto
los trajes de punto.

general
16,8%

OMC
10,9%

14%

10,9%

11,2%

9,1%

16,80%

10,9%

14%

10,9%

11,2%

9,1%
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Fuente: ProColombia (2016).

3.2.1.4.3.

Condiciones de acceso al mercado.

Como se comentó

anteriormente, el mercado japonés aplica un arancel a los vestidos de baño
colombianos dependiendo del material con el que hayan sido elaborados, sin
embargo, es uno de los más bajos del mercado, dado que este país generalmente
impone altos aranceles a productos provenientes de otros sectores, en especial, a los
productos del sector agropecuario (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de
Colombia, 2011). Por otro lado, no existen otros impuestos adicionales, u otras
barreras que dificulten el ingreso de vestidos de baño colombianos a Japón, por tanto,
se puede afirmar que no hay prohibiciones para exportar este tipo de productos al
mercado japonés. Sin embargo, es importante cumplir con las leyes que este país
impone para la venta y comercialización de este tipo de mercancías, relacionados con
el etiquetado y otros aspectos relevantes, como se explicará a continuación.
3.2.1.4.4.

Requisitos legales.

Los productos importados por Japón del

subsector de vestidos de baño deben cumplir con la Ley que prohíbe las primas
injustificadas y las representaciones que inducen a error, la cual, prohíbe una forma
de etiquetado impropio que exagera o falsifica el etiquetado y engaña a los
consumidores acerca de la naturaleza o calidad de los productos, así mismo se exige
que el etiquetado sea fácilmente comprensible para los consumidores. También es
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necesario el debido cumplimiento de la ley de etiquetado japonés, que establece el
formato y el contenido del etiquetado de calidad, cuyo propósito es proteger los
beneficios al consumidor, proporcionando información que les ayude a elegir los
productos y les informe acerca de cómo utilizarlos correctamente. De acuerdo al
Household Goods Quality Labeling Act (2015), la etiqueta del producto debe incluir:
nombre, dirección de contacto y contenido de fibras del componente principal de la
prenda. Por otro lado, contar con el apoyo de alguno de los siguientes programas de
etiquetado, le permitirá a las Pymes colombianas exportadoras, tener una mayor
acogida entre las consumidoras japonesas:

Figura 4. Programas voluntarios de etiquetado en Japón. Fuente: JETRO (2011).
1

Así mismo, ha de tenerse en cuenta la Ley para el control de productos domésticos
que contienen sustancias perjudiciales, prohíbe el contenido de sustancias nocivas.
Por ejemplo, productos textiles designados con contenido de formaldehído de 75
ppm o mayor, no pueden ser vendidos en Japón. Y, por último, la Ley de
Transacciones comerciales específicas que se refiere a "La venta de productos
específicos, derechos o servicios" a los consumidores en general a través de
"transacciones comerciales específicas" tales como la venta por correo o ventas de
puerta a puerta, las cuales están sujetos a las disposiciones de la Ley de Transacciones
Comerciales específicas. Las ventas por correo incluyen las ventas por internet y la
publicidad a través del correo electrónico, así que esta Ley dispone que con el fin de
proporcionar a los consumidores información precisa, en la venta por correo, los
operadores están obligados a enumerar los siguientes datos en sus anuncios: precio
de venta, período de pago y el método, la fecha de entrega, las cláusulas en relación
con el sistema de retorno, el nombre, dirección y número de teléfono del operador.
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La ley también prohíbe la publicidad que contenga declaraciones falsas o exageradas
(JETRO, 2011).
3.2.1.4.5.
-

Especificaciones técnicas.
Etiquetado: como se mencionó anteriormente, el etiquetado es obligatorio
en Japón, porque permite a los intermediarios y al consumidor final
conocer las características del producto con el fin de facilitar su elección.
Así mismo, cuando ingresa un producto textil al mercado japonés, el
fabricante debe garantizar la entrega de la etiqueta y la exactitud de la
información contenida en ella. Este etiquetado deberá ser claro, con letras
tipográficas iguales que permitan una fácil visualización, además, deberá
ser diligenciado en inglés o japonés. El producto deberá incluir en el
etiquetado, la composición de fibras textiles, el país de origen, la identidad
del fabricante o empresa responsable de su comercialización e
indicaciones para el cuidado de la prenda. La talla de la prenda también
deberá incluirse y deberá estar enumerada. En el caso de las mujeres las
tallas de los vestidos de baño japonesas van desde la Nº 7 a la Nº11.
(ProColombia, 2015). Las más solicitadas son las tallas Nº 7 y Nº 9 de
Japón que hacen referencia a las tallas “S” y “XS”, de Colombia,
respectivamente (En el Anexo 5, se muestra en detalle las medidas
promedio para cada talla solicitada).
De acuerdo con la Ley de etiquetado de calidad para bienes del hogar
(2011), conocida como Household Goods Quality Labeling law, los
vestidos de baño que ingresen al mercado japonés deberán tener en su
etiqueta el nombre y teléfono del fabricante, sin abreviaciones.
Por otro lado, no se establece ningún régimen en cuanto a la ubicación de
la etiqueta o el método de etiquetado, pero se exige que la etiqueta esté
cocida a la prenda en una zona visible y sobresaliente y que los símbolos
de uso y cuidado del vestido de baño, no sean fácilmente removibles.
También se establece el uso de términos específicos para nombrar las
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fibras que componen los vestidos de baño (Ver términos en Anexo 6).
Un ejemplo de cómo se podría etiquetar la prenda es el siguiente, donde
en la parte superior de la etiqueta se encuentra el peso de cada fibra en
términos porcentuales (%) respecto al peso total del vestido de baño.
Por otra parte, en la mitad de la etiqueta se presentan los símbolos de
cuidado y uso de la prenda y en la parte inferior se presenta el nombre del
fabricante y teléfono, así mismo, existen otras formas de etiquetado
dependiendo del tipo de combinación de fibras textiles que posea el vestido
de baño (Ver otros ejemplos de etiquetado en Anexo 6):

Figura 5. Etiquetado general de una prenda. Fuente: Household
Goods Quality Labeling Law (1998). 1

Los métodos de lavado y manejo de la prenda deben ser indicados
mediante los símbolos pictográficos que estén especificados en el Japanese
Industrial Standard (JIS L0217 Care Labeling of textile goods). Los
símbolos deberán ser ubicados de izquierda a derecha en el siguiente
orden: Lavado, cloro, planchado, limpieza en seco, escurrido y secado,
como se muestra en el siguiente ejemplo:

Figura 6. Ejemplo de los símbolos pictográficos que
pueden ser empleados en una etiqueta. Fuente:
Household Goods Quality Labeling Law (1998). 1

Así pues, dependiendo del tipo de material con el que esté elaborado el
vestido de baño y los cuidados que necesite para su duración y uso, se
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deberán emplear los pictogramas correspondientes (Ver otro tipo de
pictogramas que se pueden usar en Anexo 6). Es importante resaltar que
el mercado japonés de vestidos de baño no presenta restricciones respecto
a qué porcentaje de fibras deben contener los vestidos de baño, pero si
prohíbe el uso de cuero animal (Para mayor información consultar la guía
de JETRO: Guidebook for export appareil products and materials to
Japan, 2011).
Empaque: Debe tenerse en cuenta que un buen empaque genera valor

-

agregado y resulta más llamativo para los consumidores japoneses. Los
requerimientos mínimos exigen que cada set de vestido de baño sea
empacado en bolsas de plástico y en caso de que los vestidos lleven
accesorios delicados, éstos deben cubrirse con un papel para evitar daños
durante el envío (JETRO, 2011).
3.2.1.4.6. Preferencias y Tendencias. En Japón los productos diferenciados y con
trabajo manual son altamente valorados por las consumidoras; así como, el diseño
inusual con cuerdas, accesorios, colores variados y cueros (ProColombia,2015). Por
otro lado, este tipo de productos debe cumplir con una serie de requerimientos:
-

Tops: el top del bikini debe tener “Bra Pads” o por lo menos tener
“bolsillos” donde se puedan poner “pads”.

-

Bottoms: el corte de la parte inferior del vestido de baño ha de tener un
corte más ancho ya que la cultura de las mujeres japonesas es más
conservadora que la de las mujeres latinas.

- Costumbre comercial y forma de pago: uno de los términos de negociación
más frecuentes en el mercado japonés de vestidos de baño es el de envío
aéreo, con una orden mínima de USD 1,000 FOB, aunque en algunas
ocasiones puede depender del importador. Adicionalmente, se ha
identificado que el pago de estas operaciones suele ser por transferencia
bancaria, tarjeta de crédito o PayPal, siendo un mes el plazo de pago más
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común. Finalmente, la moneda de negociación más empleada es el dólar
estadounidense (USD) (ProColombia, 2015).
3.2.1.4.7. Distribución Física Internacional
-

Transporte: de acuerdo con ProColombia (2015) el medio de transporte
más empleado para exportar este tipo de productos es el envío aéreo, por
su mayor rapidez. En la actualidad no existen servicios aéreos directos
desde Colombia hacia este destino, por tanto, la movilización de la carga
se efectúa a través de servicios con conexiones en distintas ciudades
europeas como Frankfurt o Paris desde donde la carga es redespachada a
Japón, en servicios de pasajeros y carga. Las principales aerolíneas
prestadoras de estos servicios a Japón son: Aeromexpress Cargo,
American Airlines, Cargolux, FedEx, entre otros.
Debe tenerse en cuenta que el costo de transporte de la mercancía puede
variar de acuerdo con la aerolínea seleccionada, el valor de la mercancía,
su peso, y el tipo de embalaje (Ver cotización del envío de un paquete de
vestidos de baño con un peso aproximado de 50 kg en Anexo 5).
Por otra parte, se puede acudir al servicio de Exportafácil Courier, el cual
es un servicio de envío urgente para Mipymes o pequeños exportadores
con entrega rápida de mercancías, paquetes, muestras o documentos con
seguimiento y control durante todo el suministro del servicio a cualquier
país del mundo. Este servicio ofrece el envío de mercancías con un peso
máximo de 50 kg y una tarifa de acuerdo al peso de la mercancía que
generalmente es más económica que la ofrecida por la mayoría de
aerolíneas comerciales (Para mayor información remítase a: http://www.472.com.co/ExportafacilCourrier).

-

Documentos requeridos para el ingreso de mercancías: en el caso de envíos
comerciales se deberá presentar una factura comercial debidamente
firmada por el transportista que contenga la descripción exacta de la
mercancía, numero de paquetes, tarifas de aduanas según nomenclatura de
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Bruselas, señales, códigos, cantidad, valor, lugar, fecha, destinatario,
nombre del consignatario, condiciones para el pago y símbolos de registro
del avión. Así mismo se requiere la licencia de importación cuando la
mercancía es importada bajo el sistema-AA (Autorización de un Banco
oficial de cambio), sistema-AIQ (Autorización del Ministerio de Industria
y Comercio internacional) o el sistema-IQ (Certificado de Importación
asignado por el Ministerio de Industria y Comercio Internacional y
autorización del Banco de cambio con la licencia de importación).
Por otra parte, se requiere la lista de empaque, y el certificado de origen,
expedido y certificado por la Cámara de Comercio local (ProColombia,
2016)
-

Restricciones de mercancías por Courier: el envío de mercancías a Japón
a través de courier internacional está restringido por peso y tamaño (Ver
los límites que deben tenerse en cuenta en Anexo 5).

En síntesis, para que la exportación de vestidos de baño al mercado japonés sea
satisfactoria, es necesario cumplir con las formalidades tratadas en ésta sección,
relacionadas con las normas de origen, los aranceles, requisitos legales, aspectos
relacionados con la calidad y etiquetado del producto, tendencias y preferencias de los
consumidores, y la Distribución Física Internacional (DFI) de la mercancía.
Por otro lado, al comienzo de esta sección, se evidenció el comportamiento creciente de
Colombia en el mercado japonés de vestidos de baño, teniendo en cuenta las grandes
facilidades para ingresar con éxito a ese mercado. Es por ello, que el presente trabajo
pretende brindar la información más útil posible, que permita a mayor cantidad de
pequeños y medianos empresarios colombianos del subsector, ingresar, posicionar sus
marcas y alcanzar altas tasas de crecimiento en ese país asiático. Para tal fin, la siguiente
sección aportará información valiosa sobre los mecanismos de acceso al mercado japonés
más empleados, mecanismos de promoción más efectivos e información relacionada,
proporcionada por una muestra seleccionada de pymes colombianas con experiencia en el
mercado japonés de vestidos de baño.
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Durante dos meses se realizó una encuesta de tipo descriptiva, a fin de conocer las
características estructurales, recursos y expectativas de las pequeñas y medianas empresas
(pymes) colombianas exportadoras al mercado japonés de vestidos de baño. Para ello se
confeccionó un cuestionario organizado en 24 preguntas cerradas (Ver anexo 7),
consideradas obligatorias en el estudio internacional, que fue enviado por correo
electrónico a las empresas seleccionadas.
Como se mencionó anteriormente, para la selección de dichas empresas se realizó un
muestreo no probabilístico por cuotas, teniendo en cuenta que cumplieran con lo
establecido por la ley colombiana 905 de 2004, la cual describe las características
estructurales con las que debe cumplir una empresa para ser considerada como pyme, así
mismo se tuvo en cuenta que fuesen empresas colombianas y empresas proveedoras del
mercado japonés de vestidos de baño. Estas pymes fueron analizadas con el propósito de
caracterizarlas y establecerlas como referente para el diagnóstico de las pymes bogotanas
que aún no exportan vestidos de baño hacia Japón.
Por tanto, a continuación, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario,
relacionados con la producción, exportación, financiación, forma de ingreso al mercado
japonés y perspectivas a futuro de la muestra representativa de pymes encuestadas.
3.3.1.

Producción y exportación. Las pymes son piezas clave de la innovación

y la generación de valor agregado en el subsector de vestidos de baño colombiano;
esto se refleja en el resultado de la encuesta, según la cual, un 90% de las pymes
encuestadas perciben que su oferta exportable se caracteriza por su calidad, diseño
inusual y diferenciación. Esto a su vez coincide con la modalidad de exportación del
producto, donde no podría esperarse otro resultado que un porcentaje similar (93%)
para la categoría productos de marca, que, salvo casos muy particulares, producen
vestidos de baño con una marca propia.
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Por otro lado, se observó el 86% (lo cual es una alta proporción) de las pymes
encuestadas exportó más del 25% de sus ventas totales entre los años 2011-2015,
mientras que solo un 13% exportó lo correspondiente a menos del 10%.
Adicionalmente, el 73% de la muestra, ha exportado hacia el mercado japonés entre el
15% y 20% de sus ventas totales entre los años 2011-2015, lo cual es un indicio de la
relevancia y gran importancia de este mercado para las pymes exportadoras de vestidos
de baño colombianas.
3.3.2.

Financiación. Se observó que, del total de la muestra, 74% de las pymes

se financian por medio del sistema bancario y fondos propios, mientas que, un 26% se
apoya únicamente en sus proveedores; lo cual deja ver la concurrencia de las pymes al
crédito bancario. La autofinanciación también es una opción muy válida para las
empresas ya que, según el Centro de Estudios para el Desarrollo Exportador (CEDEX)
de la Universidad de Palermo, la autofinanciación permite que las pymes se conviertan
en el motor de la inversión empresarial. El problema es su sustentabilidad en el tiempo,
y la limitación que significa para el crecimiento cuando se utiliza de manera exclusiva,
pues impide la obtención de recursos por otros medios (2007).
3.3.3.

Forma de ingreso al mercado japonés. En esta sección la muestra evaluó

lo referente a las estrategias de inserción que más emplean para ingresar al mercado
japonés de vestidos de baño, los mecanismos de fijación de precios, calidad, su
capacitación en comercio exterior, y si cuentan con consorcios y asociaciones de
exportación.
3.3.3.1.

Estrategia de inserción. Los resultados obtenidos de la encuesta,

permitieron evidenciar que el mecanismo de acceso más popular entre las pymes del
subsector, para entrar al mercado japonés de vestidos de baño, es el de inserción
mediante minoristas o agentes de venta (33%), y en segundo lugar, licencias o
franquicias, utilizado por el 13% de las pymes. Así mismo, la combinación de
alternativas más empleada es la de “venta directa y venta a minoristas y agentes de
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venta” (20%), la cual, es una opción interesante que le permite al exportador
incursionar exitosamente en el mercado japonés, sin embargo, debe ser
cuidadosamente estudiada por la empresa a la hora de elegirse como alternativa, ya
que de superar los costos de venderle a un mayorista (o compañía Trading) desde
Colombia, dejaría de ser rentable.
En segundo lugar, se tienen las combinaciones “Trading/ Minoristas (27%) y
Trading/Venta Directa en oficinas y depósitos propios” (7%). En este caso, la
combinación de “Trading con Venta Directa” parece mucho más interesante y
controlable ya que consiste en una estrategia que apunta a colocar el producto tanto en
grandes cadenas (a través de las Trading Internacionales) como en pequeños
establecimientos (a través de la distribución propia) del canal de distribución de Japón.
Por otra parte, se identificó un caso de éxito de inserción en ese mercado relacionado
con la empresa colombiana de vestidos de baño, Maaji, ya que se encuentra como una
de las marcas ofertadas por uno de los distribuidores más grandes del mercado japonés
de

prendas

de

vestir:

Show

One

Sports,

Inc.,

en

su

página

web:

http://www.rakuten.co.jp/bathingline/. Así mismo, algunos de sus modelos tuvieron
una gran aparición en la revista de moda juvenil japonesa SWEET de la edición
2014(ProColombia, 2015).
3.3.3.2.

Fijación de precios. La mayoría de las pymes encuestadas, producen

vestidos de baño diferenciados y con un alto valor agregado, lo que, en consecuencia,
les permite fijar sus precios. De esta manera, un 73% de la muestra utiliza el costo
variable como determinante último del precio de exportación, a diferencia de un 27%
que fija sus precios de acuerdo al precio de la competencia. Así pues, los precios de
venta de los vestidos de baño en Japón aumentan en la medida en que tienen valor
agregado y una alta diferenciación, posicionándose entre los USD 350 y USD 450 (Ver
los diferentes precios de venta en Anexo 5).
Por consiguiente, la exportación de vestidos de baño al mercado japonés, suele ser algo
muy beneficioso en términos monetarios para las pymes exportadoras colombianas del
subsector, cuyos productos, poseedores de diseños innovadores, alta calidad y
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empaques llamativos, les confieren un alto valor agregado y diferenciación, lo cual
resulta en un aumento del precio de venta a casi el triple. Un ejemplo claro de esta
tendencia, se muestra a continuación, donde se aprecia la venta de un bikini de la marca
colombiana Agua Bendita en la sección de un catálogo de vestidos de baño japonés
del año 2015 a un precio de aproximadamente USD 391 (JPY 46620), en contraste con
uno de marca japonesa, cuyo precio de venta inferior, se aproxima a los USD 123 (JPY
14700). Esta diferencia en el precio, puede deberse a la diferenciación, innovación y
alta calidad de los vestidos de baño colombianos frente a los de marcas japonesas.

Figura 7. Precio de un vestido de baño de marca colombiana en un catálogo de venta
japonés. Fuente: ProColombia, 2015 1

3.3.3.3.

Calidad. En materia de calidad, un 93% de las pymes encuestadas, cuenta

con algún tipo de de norma o certificación internacional, distribuidas de la siguiente
manera: un 27% tiene certificados sus procesos con ISO 9001 y un 73% cuenta con
certificaciones como Eco-Label u Oeko Tex, lo que las hace altamente competitivas y
confiables, frente al exigente mercado japonés de prendas de vestir.
3.3.3.4.

Consorcios y asociaciones de exportación. Este tipo de organizaciones

empresariales son alianzas voluntarias de empresas, cuyo objetivo es la promoción y
venta de bienes y servicios de sus miembros en el extranjero y la gestión de la
exportación de sus productos mediante acciones conjuntas (Federexport, 2004). Los
consorcios y asociaciones de exportación son de gran utilidad para satisfacer
conjuntamente volúmenes de demanda externa, reducir costos y facilitar la exportación
de los productos, sin embargo, los datos arrojados por la encuesta, indican que el 73%
de las pymes colombianas exportadoras, que han entrado con éxito al mercado japonés
de vestidos de baño y que adicionalmente exportan entre el 15% y 20% de sus ventas
totales hacia dicho mercado no han participado de ningún consorcio y/o asociación de
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exportación para exportar sus productos allí, bien fuese porque nunca tuvieron acceso
(47%), porque no les resultaba viable (40%), o por desconocimiento acerca de estas
herramientas de asociación para exportar (13%).
3.3.3.5.

Capacitación.

En materia de capacitación, la encuesta demostró que la

totalidad de la muestra, destina recursos para capacitar en comercio exterior a sus
empleados, demostrando la importancia que le dan estas pymes al hecho de contar al
menos, con una persona que se dedique de lleno al seguimiento de los productos, la
investigación secundaria de mercados, el establecimiento de contactos comerciales,
etc. De ahí que el 87% de las empresas encuestadas recurra a la combinación de
programas nacionales y contratación de especialistas para capacitar a sus empleados
en este aspecto. Por ello, la totalidad de la muestra cuenta con un departamento o sector
dentro de la empresa dedicada única y exclusivamente al comercio internacional.
Adicionalmente se encontró que, de la totalidad de la muestra, un 80% se asesora con
un despachante de aduanas para temas legales, aduaneros, de clasificación de
mercaderías, etc.
3.3.4.

Perspectivas a futuro. El 80% de las pymes encuestadas, porcentaje dentro

del cual podemos incluir al 13% de pymes que exportan menos de una décima parte
de sus ventas anuales, prevé exportaciones mayores para el año 2016. Adicionalmente,
las empresas son conscientes del papel de las ventas al exterior en su crecimiento, pues
independientemente de su participación actual en las exportaciones, la totalidad de la
muestra ve el proceso exportador como un proceso continuo y a largo plazo para
posicionarse en los mercados internacionales.
Sumado a lo anterior, se observó que hay una relación entre las pymes que han
participado en misiones comerciales, ferias sectoriales, o show rooms (87%) y las
pymes cuyas expectativas de exportación hacia Japón para el año 2016 son mayores
(73%); por lo tanto, se concluye que el contacto con clientes potenciales (que se
obtiene en ferias, misiones, show rooms, etc.) es el principal motivo de las expectativas
al crecimiento exportador de la mayoría de pymes en dicho mercado.
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Por otro lado, se identificó que la totalidad de las empresas encuestadas cuenta con
una página web, lo cual es indispensable a la hora de promocionar los vestidos de baño
colombianos, ya que, a través de esta, los consumidores del mercado japonés y de otros
mercados, pueden tener acceso a información general de la empresa, la manera en que
se pueden contactar con ésta, productos ofertados, características de los mismos,
precios, formas de envío, métodos de pago, etc. Por tanto, se considera indispensable
contar con una página web en inglés y lo ideal sería que estuviese también en japonés,
ya que Japón, es una potencia de venta minorista en línea con 100 millones de usuarios
de internet, más de 75 millones de compradores en línea, y más de USD 52 billones
de ventas en línea, donde los electrodomésticos y las prendas de vestir son los
productos de mayor venta. Por tanto, lo anterior ha traído consigo un crecimiento
progresivo del comercio electrónico, también conocido como E-commerce en el
mercado japonés, por la conveniencia de su utilización. Así, la mayoría de los
importadores japoneses tienen una red de distribución bien establecida a través de
tiendas y páginas web, sin embargo, algunos mayoristas importan directamente
(ATKearney, 2015).
Por otra parte, se identificó que otra de las formas más efectivas para promocionar los
productos, es a través de show rooms donde se expone a los clientes, los atributos y
ventajas de los vestidos de baño colombianos; igualmente, la participación en las
principales ferias de moda de Japón es importante (ProColombia, 2015).
Tabla 4.
Principales ferias de moda en Tokio 1
Feria
Rooms

Fecha
14-16 Septiembre 2016

Página web
http://www.roomsroom.com/en/index.html

Fashion World Tokio

7-9 noviembre 2016

http://www.fashion-tokyo.jp/en/

5-7 Abril 2017
JFW-IFF (International

26-28 septiembre 2016

Fashion Fair)

26-28 Abril 2017

http://www.senken-ex.com/iff/en/

Fuente. ProColombia (2016).

Finalmente, se encontró que el 73% de las empresas encuestadas considera que tienen
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la capacidad para abastecer un aumento en la demanda local y/o internacional,
evidenciando que se encuentran comprometidas con eventuales crecimientos en la
producción en un porcentaje elevado. Y se observó que hay una relación directa entre
las empresas que consideran que no tienen la capacidad para abastecer un aumento en
la demanda local y/o internacional (27%) y las empresas que esperan igual porcentaje
de ventas a Japón para el año 2016 con respecto al 2015 (27%), lo que puede deberse
a la falta de contacto con clientes potenciales en ese mercado.
Como se pudo apreciar, esta muestra representativa de pymes colombianas del
subsector de vestidos de baño permitió identificar los aspectos más relevantes que
deben tenerse en cuenta a la hora de ingresar con éxito al mercado japonés de vestidos
de baño, relacionados con la inserción, promoción, calidad, entre otros. Sin embargo,
el objetivo general de este trabajo es diagnosticar las oportunidades potenciales para
las pymes bogotanas del subsector de vestidos de baño en el mercado japonés, por
tanto, en la siguiente sección se mostrarán los resultados del diagnóstico que se le hizo
a la muestra representativa de pymes bogotanas, a quienes también se les encuestó a
través de un cuestionario.

En el lapso de dos meses se realizó una encuesta de tipo descriptiva, a fin de conocer las
características estructurales, recursos y expectativas de las pequeñas y medianas empresas
(pymes) bogotanas productoras y exportadoras que aún no tienen presencia en el mercado
japonés de vestidos de baño. Para ello se confeccionó un cuestionario organizado en 24
preguntas cerradas (Ver anexo 8), que fue enviado por correo electrónico a la muestra de
pymes seleccionadas.
Para la selección de dichas empresas se realizó un muestreo no probabilístico por cuotas,
descrito en la metodología del presente trabajo, con el propósito de realizar un diagnóstico
de las pymes bogotanas representativas del subsector, que aún no exportan vestidos de baño
hacia Japón, en relación a su producción, exportación, financiación, forma de ingreso a los
mercados internacionales y sus perspectivas a futuro, con el fin de identificar lo que les
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hace falta para ingresar con éxito al mercado japonés de vestidos de baño. Los resultados
se presentan a continuación:
3.4.1.

Producción y exportación. En contraste con los resultados obtenidos por

la muestra de pymes que tienen presencia en Japón, el 80% de las pymes bogotanas
encuestadas percibe que su oferta exportable se caracteriza por su calidad, y precio
competitivo mientras que, sólo el 20% hizo referencia al diseño inusual y la
diferenciación. Es decir, salvo casos muy particulares como el de Creaciones Kelinda
Ltda. y Lemon sugar S.A.S, la mayoría de empresas que conforman esta muestra,
perciben la ausencia de diferenciación y diseño innovador en su oferta exportable de
vestidos de baño.
En lo referente a la modalidad de exportación del producto, se encontró que el 87%
exporta sus vestidos de baño con una marca propia. También se observó que el 87%
de las pymes encuestadas exportó menos del 10% de sus ventas totales entre los años
2011-2015, mientras que solo un 13% exportó entre el 10% y el 25% de sus ventas
totales. Así mismo, se encontró, que la totalidad de la muestra desconoce el mercado
japonés de vestidos de baño u otro mercado asiático y por tanto no tiene presencia
exportable en Japón ni en ningún otro mercado del continente asiático.
3.4.2.

Financiación. El 50% las pymes bogotanas encuestadas, recurre a fondos

propios y se apoya en sus proveedores para financiar su producción destinada a
exportaciones, mientras que el 42% recurre solamente a la autofinanciación, y el 8%
se apoya únicamente en el sistema bancario.
Lo anterior, es un indicio de la tendencia de la mayoría de las pymes bogotanas
encuestadas por

autofinanciarse, lo cual posiblemente limite su producción y

crecimiento en un futuro, en contraste con la muestra de pymes encuestadas con
presencia en Japón, quienes en su mayoría prefieren recurrir al sistema bancario y a
los fondos propios para financiar su producción destinada a exportaciones.

49
3.4.3.

Forma de ingreso a los mercados internacionales. En esta sección se

diagnosticó a la muestra en lo referente a las estrategias de inserción que más emplean
para ingresar a mercados internacionales, los mecanismos de fijación de precios,
calidad, su capacitación en comercio exterior, y su presencia en consorcios y
asociaciones de exportación.
3.4.3.1.

Estrategia de inserción. Los resultados obtenidos de la encuesta,

permitieron evidenciar que el mecanismo de acceso más popular entre las pymes
bogotanas representativas del subsector, para entrar a nuevos mercados internacionales
de vestidos de baño, es el de venta a clientes nacionales que luego exportan el producto
(67%), seguido por combinación de Tradings y ventas a clientes nacionales
exportadores (33%). En consecuencia, la participación de estas empresas en nuevos
mercados internacionales de vestidos de baño, es baja debido al uso limitado de los
diferentes mecanismos de inserción existentes. De allí que, el 87% de las pymes
encuestadas hayan exportado menos del 10% de sus ventas totales en los últimos años
(2011-2015), lo cual marca una radical diferencia con la muestra de pymes que tienen
presencia en el mercado japonés de vestidos de baño, las cuales emplean un diverso
rango de estrategias de inserción para ingresar a nuevos mercados como el mercado
japonés de vestidos de baño.
3.4.3.2.

Fijación de precios. La mayoría de las pymes bogotanas encuestadas

utiliza el costo variable como determinante último del precio de exportación (80%), a
diferencia de un 20% que fija sus precios de acuerdo al precio de la competencia y el
costo. Por otro lado, se observó que los precios que imponen la mayoría de estas pymes
bogotanas, son inferiores a los que establecen las pymes encuestadas con presencia en
el mercado japonés. Algunos ejemplos de esta tendencia (de acuerdo con información
suministrada por las mismas empresas) son: la empresa bogotana San Bella, cuyos
vestidos de baño para dama se ofertan en promedio a USD 32 la unidad , la empresa
Divamar (USD 46), la empresa Sabidiv (USD 57) o la empresa Kelinda (USD 58);
mientras que, empresas como Onda de Mar, que ya tienen presencia en el mercado
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japonés de vestidos de baño para mujer, ofrece un valor de venta por sus vestidos de
baño de USD 200 en promedio, que varía de acuerdo a la referencia seleccionada y el
mercado al que va dirigido. Así mismo, Agua Bendita ofrece sus vestidos de baño en
el mercado internacional a un precio promedio de USD 157, sin embargo, en el
mercado japonés el producto se vende a un precio mayor, que como se describió
anteriormente ronda los USD 391. Otras empresas como Touché ,ofertan sus vestidos
de baño en el mercado extranjero a un precio menor pero más elevado que el de las
empresas bogotanas aquí encuestadas, el cual se aproxima a los USD 68 en promedio,
no obstante, hay que tener en cuenta que todas estas empresas ofrecen sus productos a
una amplia gama de precios, dependiendo del modelo o referencia seleccionado y el
mercado al que van dirigidos, mientras que las pymes bogotanas aquí encuestadas,
limitan sus precios debido a que sus productos no son altamente diferenciados y por
tanto son pocos los modelos que ofertan en el mercado internacional de vestidos de
baño, de ahí la importancia de que las pymes bogotanas del subsector empiecen a
diversificar su oferta exportable mediante la implementación de variedad de diseños y
estilos, con el fin de obtener mayores ganancias a partir de productos diferenciados y
con alto valor agregado.
3.4.3.3.

Calidad. En este aspecto, aunque, el 40% de las pymes bogotanas

encuestadas afirmó que su oferta exportable se caracteriza por su calidad, esto no
coincide con los demás resultados de la encuesta según los cuales el 80% de las pymes,
aún no cuenta con ningún tipo de norma o certificación internacional, lo que impide
su ingreso al exigente mercado japonés de vestidos de baño. Incluso, este factor les
hace perder competitividad frente a empresas que si cuentan con algún tipo de
certificación de calidad internacional o de cuidado del medio ambiente, puesto que el
mercado japonés exige que los productos estén respaldados por una certificación o
norma que garantice la confiabilidad y superioridad del producto, en especial el
mercado japonés, que como se explicó, es un mercado exigente cuyas consumidoras
prefieren productos certificados, de calidad y diferenciados por encima de los que no
lo son.
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3.4.3.4.

Consorcios y asociaciones de exportación. Los datos arrojados por la

encuesta, indican que el 80% de las pymes bogotanas encuestadas; no han participado
de ningún consorcio y/o asociación de exportación para ofrecer sus productos en los
mercados internacionales, bien fuese por desconocimiento acerca de estas
herramientas de asociación para exportar (73%), porque nunca tuvieron acceso (13%),
o no les resultaba viable (14%).Aunque, este no es un aspecto que imposibilite el
ingreso de estas empresas al mercado japonés de vestidos de baño, puede llegar a ser
muy útil a la hora de reducir costos de promoción y venta, así como, puede facilitar el
proceso logístico de exportación.
3.4.3.5.

Capacitación. En este aspecto, muchos de los errores de gestión en

comercio exterior de las pymes bogotanas encuestadas se deben a que como veremos
a continuación, sólo el 60% cuenta con un departamento o sector dentro de la empresa
dedicada única y exclusivamente al comercio internacional. De igual manera, la
encuesta arrojó un porcentaje similar (60%) para las empresas que destinan recursos
para capacitar en Comercio Exterior a sus empleados, dejando ver algunas deficiencias
en materia de capital humano dedicado a esta área; y aunque se entiende que por una
cuestión de recursos sea difícil contar con un departamento de profesionales en
Comercio Exterior, si la empresa está exportando, lo más probable es que haya
necesidad de al menos una persona que se dedique de lleno al seguimiento de los
productos, la investigación secundaria de mercados, el establecimiento de contactos
comerciales, etc. Por otro lado, en concordancia con lo anterior, se evidenció que, de
la totalidad de empresas bogotanas encuestadas, tan solo un 53% se asesora con la
DIAN y un despachante de aduanas para temas legales, aduaneros, de clasificación de
mercaderías, etc. Dejando entrever la posible desinformación en temas aduaneros que
caracteriza a gran parte de las empresas aquí encuestadas, debido a su limitada
búsqueda de asesoría procedente de instituciones oficiales como la DIAN o
despachantes de aduanas autorizados que les informen sobre cómo llevar a cabo sus
procesos exportadores de manera satisfactoria.

52
3.4.4.

Perspectivas a futuro. En este aspecto, las empresas son conscientes del

papel de las ventas al exterior en su crecimiento, pues independientemente de la
participación actual de sus exportaciones dentro del total de ventas anuales, el 93% de
las pymes encuestadas ve al proceso exportador como un proceso continuo y a largo
plazo para posicionarse en los mercados internacionales. Del mismo modo, se pudo
apreciar que, aunque la totalidad de la muestra desconoce el mercado japonés de
vestidos de baño, tiene el interés de ingresar allí.
Sin embargo, las expectativas al crecimiento exportador para este año no son muy altas
debido a que, un 87% de las empresas encuestadas, porcentaje dentro del cual se
incluye al 13% de pymes que exportan más de una décima parte de sus ventas anuales,
prevé exportaciones iguales para este año (2016).
Por otra parte, se encontró una relación directa entre las empresas cuyas expectativas
de exportación a futuro son iguales a las del 2015 (87%) y aquellas que hasta el
momento no han participado de misiones comerciales o ferias sectoriales (67%); razón
por la cual se podría concluir que la falta de contactos comerciales y de relación con
clientes potenciales (que se obtienen en las ferias, misiones y demás actividades de
este tipo) es la causa principal de las limitadas expectativas de crecimiento en las
exportaciones.
La segunda explicación que se le puede dar a las empresas que prevén iguales niveles
de exportación para el 2016 (87%), es la imposibilidad de satisfacer posibles aumentos
en la demanda futura con la estructura de capital y producción con que cuentan
actualmente, imposibilidad o incertidumbre que según la encuesta está presente en un
80% de las pymes encuestadas.
En términos generales, sólo un 33% de las empresas ha participado en alguna feria
sectorial o misión internacional evidenciando que se encuentran enfocadas en la
promoción de sus productos en un porcentaje muy bajo. Y, por último, se evidenció
que sólo el 60% de las empresas bogotanas encuestadas cuenta con una página web,
lo cual, se puede deber a la falta de un departamento de mercadeo y publicidad que
gestione la promoción de la marca y presente a los clientes potenciales, información
relevante, relacionada con la empresa, los productos, precios, tallas, existencias
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disponibles, forma de pago, envío e información de contacto, entre otros, mediante un
sitio on-line.
Por tanto, la ausencia de una página web, impide el acceso a gran parte de estas
empresas al mercado japonés de vestidos de baño ya que como se mencionó
anteriormente, se considera indispensable contar con una página web en inglés y lo
ideal sería que estuviese también en japonés, ya que Japón, es una potencia de venta
minorista en línea con 100 millones de usuarios de internet, donde los
electrodomésticos y las prendas de vestir son los productos de mayor venta. Así
mismo, la mayoría de los importadores japoneses tienen una red de distribución bien
establecida a través de tiendas y páginas web (ATKearney, 2015).
En conclusión, aunque la muestra representativa de pymes bogotanas del subsector de
vestidos de baño cuenta con experiencia exportadora, carece de algunas características
esenciales para poder ingresar con éxito al mercado japonés de vestidos de baño,
principalmente en materia de calidad, diferenciación, promoción, y capacitación en
comercio exterior. Por consiguiente, en la última sección de este trabajo se presentará
una matriz comparativa de ambas muestras de pymes encuestadas, que hará una
síntesis de los principales aspectos, identificados en la primera muestra, necesarios
para ingresar al mercado japonés de vestidos de baño, y que están ausentes en la
segunda muestra de pymes encuestadas, como se muestra a continuación.

El diagnóstico realizado a las pymes bogotanas exportadoras representativas del subsector
de vestidos de baño demostró que la muestra no cuenta con el potencial para exportar hacia
el mercado japonés, ya que no cumple con algunos de los aspectos fundamentales que se
requieren para ingresar allí, aspectos con los que sí cuenta la muestra de pymes
colombianas que exportan hacia Japón. Por ello, a continuación, se presenta una matriz
comparativa que resume las principales áreas en las que debe enfocarse la muestra de
pymes bogotanas para alcanzar el potencial de exportación necesario, a fin de, posicionarse
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en el mercado japonés de vestidos de baño, y de esta manera, tener un mayor
aprovechamiento de las oportunidades existentes en ese mercado.
Tabla 5.
Matriz comparativa de las áreas en las que debe enfocarse la muestra de pymes bogotanas para exportar
a Japón.

Muestra de pymes
bogotanas
Muestra de pymes
colombianas con
presencia en
Japón

Calidad

Promoción

Diversificación

Capacitación

Producción

Estrategia de
inserción

-

O

-

O

O

O

X

X

X

X

X

X

Nota. La X representa la presencia de ese aspecto o área en la muestra, el guion representa la ausencia del
mismo, y el óvalo simboliza que el aspecto está presente en la muestra, pero necesita fortalecerse.
Fuente: Elaboración propia, basada en los resultados del diagnóstico realizado a ambas muestras de pymes
representativas del subsector de vestidos de baño.

Como se aprecia en la anterior matriz comparativa, la muestra representativa de pymes
colombianas encuestadas, cumple a cabalidad, con los requisitos exigidos por el mercado
japonés de vestidos de baño, en las áreas de calidad, promoción, diversificación,
capacitación en comercio exterior, estrategias de inserción, estructura de capital y
producción, mientras que la muestra de pymes bogotanas, presenta problemas relacionados
con estas áreas. Por ejemplo, es evidente la ausencia de certificaciones internacionales de
calidad que respalden sus productos, por lo que, estas pymes deberán concentrar sus
esfuerzos en certificar la calidad de sus productos y así incrementar su competitividad a
nivel internacional para obtener el reconocimiento del exigente mercado japonés, por otra
parte, se evidencian algunas deficiencias en la promoción, así que se recomienda a estas
pymes, contar con una página web, disponible en inglés o japonés, disponer de catálogos
en inglés donde se observe claramente el diseño y la referencia en tallas, organizar eventos
de moda o show rooms, en la temporada de otoño, para promocionar la marca de vestidos
de baño, y se considera fundamental que tengan una participación activa en las ferias de
moda internacionales, lo que eventualmente les permitirá establecer contacto con clientes
del mercado japonés. Téngase en cuenta que, de acuerdo con el Japan Custom Bureau
(2015), la presentación de nuevos productos en Japón, es en el periodo de octubre a
noviembre; el pedido generalmente comienza en febrero, la llegada de los productos a
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Japón se presenta entre abril y mayo, y la temporada de venta surge durante la Golden
Week (época de vacaciones más largas para los japoneses), que inicia en mayo y finaliza
en septiembre. Las temporadas de compra del consumidor final, se presentan entre marzo
y julio (comienzo de la primavera al fin de verano); en marzo comienza la promoción en
centros comerciales.
Por otra parte, la ausencia de diversificación es notoria en la muestra, tanto en sus
estrategias de inserción a los mercados internacionales, como en la diversificación de sus
diseños. Por tanto, es importante que estas empresas se enfoquen en desarrollar e innovar
sus propias colecciones, ofreciendo productos exclusivos, altamente diferenciados y con
trabajo manual, acordes con las últimas tendencias de moda, los cuales son altamente
valorados por el consumidor japonés. Así mismo, se recomienda adoptar algunas de las
estrategias de inserción que emplean las pymes colombianas con experiencia exportadora
en Japón, descritas en secciones anteriores de este trabajo, a fin de contar con diferentes
mecanismos de acceso al mercado japonés que resulten útiles a la hora de exportar vestidos
de baño.
En lo referente a capacitación, se recomienda a estas pymes, contar con un departamento
encargado de gestionar el proceso exportador de la empresa, actualizar constantemente la
información que se tiene de los mercados extranjeros, contar con al menos un profesional
especializado en asuntos de comercio exterior e investigación de mercados y se sugiere
recurrir a la asesoría de la DIAN (Dirección de Impuestos y Aduanas nacionales) y la
asesoría de un despachante de aduanas para llevar a cabo los procesos de exportación hacia
Japón, adicionalmente, se recomienda la participación de la empresa en programas
nacionales para capacitar a los empleados de ese departamento, en temas aduaneros.
Por otra parte, se evidencia que la muestra presenta algunas deficiencias en el tema de
estructura de capital y producción, que le impide en la mayoría de los casos, hacer frente a
aumentos en la demanda, por consiguiente, se sugiere contar con el apoyo y asesoría de
entidades bancarias que apoyen el crecimiento de la empresa.
Finalmente se recomienda, ampliar el portafolio de estrategias de inserción que permita la
entrada y fortalecimiento de la empresa en el mercado japonés de vestidos de baño; se
sugiere especialmente el uso del e-commerce, ya que como se explicó anteriormente la
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mayoría de importadores japoneses, tienen una red de distribución bien establecida a través
de tiendas y páginas web.
En síntesis, las pymes bogotanas han de enfocarse en éstas áreas y convertirlas en sus
fortalezas con el fin de que, en un futuro, puedan convertirse en empresas altamente
competitivas, con el potencial suficiente para exportar hacia el mercado japonés de vestidos
de baño, manteniendo una alta diferenciación en sus productos, calidad certificada e
innovación en sus procesos, que les permita tener un crecimiento integral y sustentable en
Japón y otros mercados de la región asiática, lo cual, permitirá seguir ganando participación
como país con nuevas marcas y competir para llegar a ser el origen número uno de las
importaciones japonesas de vestidos de baño.

57
CONCLUSIONES
"El hombre no puede descubrir nuevos océanos a
menos que tenga el coraje de perder de vista la
costa." Andre Gide

El subsector de vestidos de baño en Colombia, ha tenido un comportamiento inesperado
durante los últimos cinco años, empresas como Agua Bendita, Onda de Mar, Maaji, o
Touché, aparecieron prácticamente de las sombras para convertirse en verdaderos casos de
éxito, demostrando que no se necesita ser un gigante en el mundo empresarial para ser
exitoso en los negocios. Y es precisamente el éxito de estas pymes, el que ha llevado al
subsector de vestidos de baño colombiano a posicionarse en importantes mercados
extranjeros, como el mercado japonés, donde las marcas colombianas, han sido altamente
acogidas y reconocidas por los consumidores.
Japón es un mercado atractivo para las pymes del subsector, no sólo por las oportunidades
existentes allí, entre las que se puede nombrar el comportamiento creciente en las
importaciones de complementos y prendas de vestir en Japón de alrededor el 5% anual, o
el hecho de que Japón importa más del 60% de los vestidos de baño que allí se
comercializan, o el hecho de que por ser un mercado con un alto poder adquisitivo, sus
consumidores están dispuestos a pagar entre USD 350 y USD 450 por vestido de baño;
sino también porque los diseños, calidad, alta diferenciación e innovación de las marcas
colombianas han atraído enormemente al exigente consumidor japonés al punto en que
Colombia se posiciona, actualmente, como uno de los principales orígenes de sus
importaciones de vestidos de baño, por encima de países líderes en moda como Francia,
Italia o Estados Unidos, con un crecimiento sostenido y constante del 15% anual en los
últimos cinco años.
El éxito de las marcas colombianas en este mercado ha sido tal, que empresas como Maaji
ha logrado publicar sus colecciones en publicaciones de moda juvenil japonesas como la
revista SWEET, e incluso han logrado negociar contratos importantes con los grandes
distribuidores japoneses del sector, como es el caso de las empresas Agua Bendita y Onda
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de Mar, quienes actualmente exportan sus vestidos de baño a este destino, a través de uno
de los distribuidores más grandes de Japón: Show One Sports.
Por tanto, Japón, se ha convertido en un mercado atractivo y beneficioso para estas pymes,
más aún, cuando al ser una de las capitales de moda en el mundo tiene gran influencia en
los países de la región y lo convierte en una puerta de entrada a otros países asiáticos; es
uno de los mercados más grandes de prendas de vestir (USD110 billones), donde hay gran
interés por las marcas extranjeras de alta calidad, y por último, el gran tamaño del mercado
de vestidos de baño (USD170 millones), hace de este destino, el destino ideal para las
pymes productoras y exportadoras de este tipo de productos, que desean conquistar la
región asiática, posicionar sus marcas en nuevos mercados y crecer a nivel internacional.
Por ello, se considera necesario que mayor cantidad de pymes colombianas del subsector,
ingresen a este mercado y posiciones sus marcas allí, a fin de que, Colombia pueda seguir
ganando mayor participación en el mercado asiático de prendas de vestir y ropa de playa.
Sin embargo, el análisis diagnóstico realizado a la muestra representativa de pymes
bogotanas productoras y exportadoras de vestidos de baño que aún no tiene como uno de
sus destinos a Japón, evidenció que, estas empresas, aún, no cuentan con el potencial para
exportar al mercado japonés, potencial con el que sí cuenta la muestra representativa de
pymes colombianas que actualmente exporta vestidos de baño a Japón, ya que en contraste
con esa muestra, se encontró que gran parte de la muestra de pymes bogotanas (87%)
exportó menos del 10% de sus ventas totales durante los años 2011-2015, por otra parte,
es evidente su escaso manejo de diversas estrategias de inserción que les permita ingresar
a nuevos mercados internacionales, es notoria también, la ausencia de certificaciones
internacionales de calidad que respalden sus productos (el 80% de estas empresas no cuenta
con certificaciones internacionales de calidad), además, sus limitados mecanismos de
financiación imposibilitan su crecimiento en el exterior (el 50% de estas pymes recurre
únicamente a fondos propios para financiar sus ventas al exterior), muchas de estas
empresas(40%), no destinan recursos para capacitar a sus empleados en temas aduaneros
e investigación de mercados, más de la mitad de la muestra presenta falencias en el tema
de promoción, alrededor del 67% de estas empresas no participa en ferias internacionales
de moda y cerca del 80% de estas empresas no organiza eventos aparte para dar a conocer

59
sus productos a los clientes extranjeros, por otro lado, muchas de estas empresas no cuentan
con una página web en inglés (40%) que les otorgue mayor visibilidad en el mercados
internacionales, especialmente en el japonés. Y, se evidenció, que tan solo el 13% de las
empresas bogotanas encuestadas esperan ventas mayores al exterior para el año 2016, en
contraste con un 87% que espera un porcentaje igual en sus ventas al exterior para el año
2016 con respecto al año pasado, lo que puede deberse a la falta de contactos comerciales
en el exterior.
De otro lado, los resultados derivados del análisis diagnóstico, evidenciaron que la muestra
de pymes con presencia en Japón, ha tenido éxito, no solamente por las oportunidades
existentes en este mercado o porque cumplen a cabalidad con los requisitos exigidos para
exportar exitosamente a este destino, (los mismos en los que la muestra de pymes
bogotanas presenta falencias), sino también, porque sus productos son altamente
certificados, bastante diferenciados, muy llamativos y sumamente novedosos.
Por tanto, evidenciado el éxito de algunas de estas empresas en Japón, y con base en el
diagnóstico realizado a las pymes representativas del subsector que tienen presencia en el
mercado japonés de vestidos de baño, se concluye que, para que Colombia pueda seguir
creciendo en ese mercado y en otros mercados de la región asiática, es necesario que
ingresen más pymes del subsector, altamente competitivas, con productos de calidad,
suficientemente diferenciados e innovadores, que permitan al país ganar participación con
nuevas marcas y posicionarse en un futuro como el principal exportador de vestidos de
baño a nivel mundial con destino a la región asiática.
Sin embargo, esto no será posible hasta que las pymes de diferentes regiones del país
especialmente, las de la región Bogotá, se enfoquen en adquirir las herramientas y el
potencial necesario que se requiere para ser exitoso en ese mercado. Herramientas, que a
lo largo de este trabajo fueron mencionadas con gran insistencia, relacionadas con la
calidad, promoción, diversificación, capacitación en comercio exterior, estrategias de
inserción, estructura de capital y producción. Que eventualmente les otorgará una entrada
exitosa a este mercado y la posibilidad de seguir creciendo en esa región, brindándole la
oportunidad al país, de ser mundialmente reconocido por la producción y exportación de
este tipo de productos.
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